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JUSTIFICACIÓN
La elección del sector del Mobile Marketing como tema del desarrollo de mi PFC se basa en el gran e 
interesante crecimiento que se está produciendo en los últimos años a causa de la evolución tecnológica 
experimentada en los dispositivos móviles. 
El  móvil  se  ha  convertido en  poco  tiempo en el  aparato  más afín  y  de mayor uso,  con un índice de 
penetración comparable al de la televisión. Esto es debido a la evolución de la tecnología integrada en los 
terminales, así como a la evolución de la infraestructura de las redes de telecomunicación. Desde los SMS 
iniciales hasta la introducción de sistemas GPS o de televisión móvil, este dispositivo se está convirtiendo 
cada vez más en un dispositivo polifacético que cubre mayores necesidades multimedia y de comunicación. 
De este modo, el canal móvil está abriendo nuevas oportunidades para el Marketing practicado hasta el 
momento y se convierte en una herramienta perfecta y capaz de proporcionar una rápida segmentación al 
ser un dispositivo totalmente personal e interactivo y así mismo, permite reportar los resultados al instante y 
de una forma mucho más precisa.
El hecho de llevar un tiempo trabajando en una de las pocas empresas presentes en el sector en este país, 
me ha hecho conocer las posibilidades de esta nueva práctica de Marketing. El Marketing desde mi punto 
de  vista,  debe  adaptarse  a  las  nuevas  tecnologías  y  las  nuevas  formas  de  comunicación  que  van 
apareciendo en el mercado. Por los datos observados, el porcentaje invertido hasta la fecha aunque está 
creciendo a tasas muy elevadas, es muy tímido y en mi opinión, es debido en gran parte al recelo y la 
dinámica conservadora presente en agencias y anunciantes. Poco a poco, el móvil se va mirando con otros 
ojos, más como un “hub” de la comunicación que integra el acceso a otros medios que como un simple 
teléfono; así que la presencia en este medio se va a convertir en un factor clave para la estrategia de 
comunicación empresarial B2C.
OBJETIVOS
El principal objetivo de este proyecto es explicar y entender la importancia del Mobile Marketing como nueva 
herramienta  de negocio  en el  Marketing empresarial.  Para ello,  el  primer  objetivo  es entender los dos 
factores que para mí son la clave de su importancia: la evolución del entorno tecnológico y el cambio en los 
hábitos del consumidor.
Debido a la novedad de esta nueva forma de Marketing y al hecho de que está en constante definición, es 
básico exponer de la forma más clara posible en qué consiste. Así pues, el segundo objetivo es realizar un 
análisis  teórico  de  las  características  que  conforman  el  Marketing  Móvil  y  ofrecer,  por  tanto,  una 
comparación con el Marketing realizado hasta la fecha. 
El tercer objetivo es estudiar el estado actual de las prácticas realizadas y el peso que tiene el Marketing 
Móvil en el plan de Marketing general. Por ello, se analizan los principales motivos de los que depende su 
éxito y se detallan los pasos necesarios para incorporar este nuevo medio en la estrategia global de manera 
exitosa.
METODOLOGÍA
Con tal de cumplir con los objetivos propuestos, el PFC va a constar de tres partes diferenciadas.
Parte I: Introducción. Para cumplir el primer objetivo, se ofrecerá una visión de los inicios del Marketing 
tradicional  y  de  su  evolución  de  manera  que se  muestre  la  relación  existente  entre  tecnologías  de la 
comunicación,  hábitos sociales y  el  Marketing.  Para ello,  nos basaremos en la  literatura  relacionada y 
artículos específicos sobre el sector.
Parte II: Análisis. Seguiremos con el análisis teórico de los puntos que definen el Marketing Móvil para 
justificar los avances que aporta el nuevo medio frente a las prácticas realizadas a través de otros medios. 
Así  mismo,  nos  apoyaremos  en  múltiples  estudios  y  noticias  que  analizan  el  panorama  actual  y  las 
previsiones presupuestarias que acapara el nuevo medio en la estrategia de Marketing a nivel mundial. A 
nivel práctico, se hará un análisis de una quincena de casos prácticos realizados por marcas conocidas en 
el  último año,  de tal  manera que se conocerán las experiencias que están obteniendo las marcas que 
experimentan sobre este canal.
Parte III: Conclusiones. A partir de los datos obtenidos a lo largo del proyecto, se sintetizarán los puntos 
más destacados que definen la tendencia del sector y las claves de su éxito.
I.Introducción
I. Introducción
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1. LA ERA DE LA INFORMACIÓN Y EL MARKETING
Este capítulo servirá como preámbulo para que el lector comprenda el contexto de este PFC y 
más concretamente cómo ha evolucionado el Marketing a través del tiempo y cómo lo ha hecho 
condicionado por las nuevas tecnologías y la aparición de nuevos medios de comunicación, en la 
denominada Era de la Información.
La importancia de los sistemas de la información ha ido aumentando conforme crecía la necesidad 
de acceder a las fuentes de la información de manera más rápida y activa. El avance tecnológico 
vivido en las últimas décadas ha ido modificando la vida y las prácticas de la humanidad, y tal y 
como la informática ha ido ganando protagonismo en los sistemas de producción, la tecnología 
móvil lo hará en las prácticas de marketing y comerciales.
1.1. De la Revolución Industrial a la Era de la Información
Uno de  los  aspectos  que  provocó  la  Revolución  Industrial  fue  la  revalorización  de la  información  y  la 
experiencia  dentro  de  la  producción,  pasando  por  delante  del  capital  y  de  la  labor.  Este  modelo  de 
producción da lugar al término de Sociedades de la Información, en las cuales el uso de la información se 
prioriza con tal de originar nuevas ideas y mejoras en las condiciones de vida.
El significado de la  Sociedad de la Información está relacionado con la posesión de una compleja red de 
comunicaciones que permita el desarrollo e intercambio de información rápidamente1. Como bien expone 
Telli Yamamoto (2010), Internet se ha convertido en la llave de oro de la era de la Información al permitir 
expandir la información y acelerar la comunicación a través de las redes informáticas.
Los dispositivos móviles con diferentes sistemas de comunicaciones, como el teléfono móvil, han tenido un 
desarrollo paralelo al de Internet y han ido incorporando progresivamente diversas utilidades, hasta el punto 
de lograr reunir las funcionalidades de una PDA, un ordenador personal y un teléfono en un solo dispositivo 
portátil. Este hecho es el que ha provocado el inicio de una nueva fase en la Era de la Información.
A nivel del marketing, esta necesidad de acumular información y conocimiento también ha significado un 
hito, al basar su práctica en el continuo conocimiento del consumidor y el hecho de cubrir sus necesidades 
de la manera y en el momento adecuados. La distancia entre el productor y el consumidor se ha reducido, y 
de esta manera la efectividad ha ido en aumento.
1. Telli Yamamoto, G. (2010). Mobilized Marketingr and the Consumer. oregonstate.edu/instruct/anth370/gloss.html 
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1.1.1. Cambio de valores
Lo que está claro es que la transición hacia la Era de la Información ha comportado una modificación en los 
valores  económicos,  sociales  y  culturales.  Por  ejemplo,  en  el  ámbito  de  la  industria  discográfica, 
cinematográfica o literaria han visto reducir sus beneficios a causa de la facilidad en la distribución y la 
violación de los derechos de propiedad intelectual, abriendo así un debate sobre el equilibrio entre progreso 
tecnológico y la creación intelectual.
Actualmente,  el  contenido  publicitario  en  Internet  y  en  los  sistemas  móviles  es  la  principal  fuente  de 
ingresos, permitiendo así ofrecer un gran surtido de contenidos de manera gratuita. Para obtener un balance 
positivo se necesita pues un alto volumen de comercio y tráfico en los sitios web, Yamamoto;Karaman 
(2005)2.  Con la  evolución  de las comunicaciones móviles  y  la  eliminación de barreras tecnológicas  en 
Internet el usuario está cada vez más dispuesto a pagar por el contenido, como por ejemplo ha sucedido 
con  el  fenómeno  de  los  contenidos  móviles  (tonos,  juegos,  música,  concursos,  etc).  Para  fomentar  el 
crecimiento  de  contenidos  y  por  tanto  el  negocio  en  los  sistemas  móviles  es  conveniente  que  sean 
revisadas y redefinidas las tecnologías de protección de contenidos desde una base legal.
La adaptación y penetración de las nuevas tecnologías crece al mismo ritmo que se renueva la pirámide 
demográfica, ya que las nuevas generaciones son más afines a la evolución de la Era de la Información. De 
este modo, surgen datos como el aportado por Telli Yamamoto (2010) que indica que el 45% de los usuarios 
de telefonía móvil en Turquía son jóvenes o que los usuarios subscritos a la personalización del contenido 
móvil va a pasar de 420 millones (2006) a los 661 millones (2010). 
La creciente movilización permite el planteamiento de nuevos valores y hábitos que afectan tanto al trabajo 
como al ocio e incluso habilitan el desarrollo de muchos países subdesarrollados a través del comercio 
móvil.  Lo que provoca que los dispositivos móviles se hayan convertido en uno de los productos más 
esenciales del mercado y con mayor penetración de los últimos tiempos. La figura 1 muestra algunas cifras.
2. Yamamoto, G.T.,; Karaman, F. (2005). A Road-Map for the Development of the Content Protecting Technologies (CPT) for the Content-
Based E-Business Models. European Business Review,5,226-232
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Ilustración 1: Penetración móvil a nivel global 2009. Fuente: ITU
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1.2. Breve historia del Advertising
Podemos decir que el concepto Advertising surge hacia finales del siglo XVII cuando empiezan a aparecer 
los primeros periódicos en las principales urbes europeas como París o Londres, donde también surgen las 
primeras guías de compra con un alto contenido publicitario. Es justamente en esta ciudad donde surge una 
primera voluntad para regular el Advertising en exteriores por parte del gobierno de Carlos II de Inglaterra.
Paralelamente por aquella época, el continente americano estaba en pleno crecimiento demográfico con la 
llegada de colonos europeos que formaban las futuras grandes ciudades como Nueva York. La primera 
acción publicitaria conocida por aquel territorio data del 1704 cuando el propietario de una finca que tenía la 
voluntad de venderla, llegó a la conclusión que cuánta mayor fuera la cantidad de personas que estuvieran 
al corriente de que su propiedad estaba a la venta, mayor sería la oferta económica que podría recibir. Así 
que compró un espacio en el periódico Boston News-Letter para darse a conocer. 
Veinticinco años después,  Benjamin Franklin  inició  la  publicación de la  The Pennsylvania  Gazzete  que 
incluía una sección publicitaria y rápidamente imprentas y anunciantes empezaron a experimentar todo tipo 
de  nuevos  formatos  gráficos  para  sacar  partido  a  ese  espacio.  Las  publicaciones  escritas  se  vieron 
altamente  beneficiadas  de  la  revolución  industrial  europea,  ya  que  el  incremento  en  la  producción  de 
prensas gráficas permitió que para el año 1850 el censo de publicaciones de prensa llegara a más de 2500 
periódicos y más de 600 revistas. De este modo, la prensa escrita se fue convirtiendo en el primer medio en 
ser considerado “mass media” o medio de masas. Lo que propició que surgieran personajes como Frank 
Munsey que apostara por el advertising business model, provocando una disminución del coste del Munsey'  
s Magazine a partir del cambio en el modelo de negocio ya que pasó a priorizar los ingresos publicitarios por 
delante de las ventas de ejemplares.
Aproximadamente por esas fechas, hacia 1844, se produjo la aparición del que iba a proclamarse como 
segundo medio de comunicación de masas, la radio. El artefacto de Marconi alcanzaría ser objeto de una 
inversión de aproximadamente unos 10 millones de dólares. Una cifra que apenas representaba un 0.5% de 
los 2.1 mil millones de dólares de 1929 en los que se cifra el gasto en advertising en los Estados Unidos. 
Una cifra que cobra relevancia al compararla con el PNB americano de aquel año: 104 mil millones de 
dólares. 
Pero fue después de finalizar el periodo de la Gran Depresión y la II Guerra Mundial cuando surgiría la gran 
explosión  tecnológica  que  marcaría  un  antes  y  un  después  en  el  mundo  del  marketing,  la  televisión. 
Después de un periodo histórico  tan fatídico a  nivel  mundial,  la  televisión iba a  significar  un punto  de 
inflexión en el ocio y la vida de la sociedad, y esto fue visto enseguida por la industria publicitaria. Fueron 20 
segundos dentro de la previa de un partido de la liga de baseball americano de 1941 cuando Bulova Watch 
Company, una compañía relojera, se convertía en la primera marca en difundir un anuncio por televisión. 
Por ese espacio desembolsó la cantidad de $9 de la época, que al cambio serían unos $125 actuales, 
cantidad muy alejada de la actual y probablemente condicionada a la novedad del canal de comunicación y 
a su poca penetración entre la sociedad hasta el momento. Pese a que el anuncio difiere enormemente del 
estándar actual, representaba una revolución en cuanto a formato, al incorporar imagen en movimiento, voz 
y música, lo que provocaba una gran captación de la atención del espectador. 
De este modo, hacia 1950 la televisión ya tenía suficiente penetración en lo hogares americanos como para 
incluirla  entre  los  cuatro  canales  de  comunicación  a  disposición  de  los  anunciantes  para  transmitir  su 
mensaje. El plan de marketing se había ido complicando cada vez más a raíz del surgimiento de nuevos 
canales de comunicación, ese es el motivo por el cual fueron cobrando cada vez mayor importancia de las 
agencias de publicidad.
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La siguiente innovación influyente en el devenir de la publicidad, fue la consolidación de la televisión por 
cable en EE.UU, que surgió de las dificultades orográficas de difundir la señal televisiva en según qué 
territorios.  Hacia  la  década  de los 60s,  gracias principalmente a  la  variada  oferta  de contenidos en la 
programación y al alto grado de personalización, el cable se fue imponiendo en los hogares americanos. En 
este sentido, la posibilidad de dirigir contenidos publicitarios específicos según la suscripción de canales 
hizo que en los 70s se convirtiera en el medio predilecto de los anunciantes.
Hasta ahora hemos analizado los principales medios de comunicación que concentran la principal atención 
de los anunciantes para transmitir su mensaje, pero no debemos dejar de lado medios alternativos más 
directos como el “mailing” que ya surgió por los años 40. La base de estos medios es el proactivismo ya que 
no esperan que el consumidor perciba el mensaje a través del medio de comunicación en cuestión como la 
televisión o la radio, sino que procuran llevarlo directamente y de una manera más interactiva. Y es que 
Lester Wunderman definió en 1967 el término  “direct marketing” como aquel “donde la publicidad y la 
compra se convierten en una única acción”3. Este medio proporcionaba algo que los anteriores no lo hacían, 
el  hecho de crear  una relación directa entre el  tratamiento del  mensaje (causa) y la venta (efecto),  de 
manera que se podía medir la efectividad de la acción. 
A partir de los años 70, es cuando entra en juego la explosión de los sistemas informáticos y la gestión 
generalizada de las bases de datos de clientes, lo que ahora entendemos por CRM (Costumer Relationship 
Management) y su capacidad para recopilar el historial de la relación entre el consumidor y la compañía. El 
análisis de toda esta información es lo que propicia el “Customer Engagement” que realiza la acción más 
apropiada  para  persuadir  al  consumidor.  Entre  ellos,  está  la  segmentación  de  los  clientes  que  facilita 
enormemente el análisis y la determinación de sus necesidades.
Y por último previamente a la incursión del móvil, cabe destacar la llegada de Internet que ha supuesto una 
revolución en todos los sentidos,  no simplemente desde el  punto  de vista  del  advertising.  La principal 
ventaja que ha supuesto este medio es que es capaz de reunir las mejores funcionalidades de los anteriores 
canales, así como añadir una mayor interactividad.
1.3. Coexistencia de medios
Llegados a este punto en el que hemos repasado los inicios de los principales medios de comunicación de 
masas, para entender la dinámica de la competencia a la hora de elegir uno u otro medio para transmitir 
nuestro mensaje es básico tener claras las características propias de cada uno y de qué manera pueden 
ayudar a un determinado anunciante.
Hasta  la  fecha,  podemos  decir  que  la  competencia  publicitaria  de  un  medio  frente  a  otro,  depende 
directamente de las características inherentes para captar la atención y el interés del consumidor como 
serían:
• Tipos de contenidos y posibilidades creativas
• Segmentación y especialización característica
• Medición posible de resultados
3. Lester Wunderman (discurso dado en el Massuchusetts Institute of Technology, 2 Noviembre de 1967.
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Así pues, es importante tener en cuenta todos estos factores a la hora de establecer los usos exitosos de un 
nuevo medio de comunicación como es en nuestro caso el del móvil.
La aparición de nuevos canales propiciada por los distintos avances tecnológicos ha tenido un claro efecto 
en la fragmentación en el consumo de medios, como apreciamos en la figura 2, un gráfico que representa 
los diferentes medios que han ido surgiendo desde 1966 hasta 2007. Las audiencias y su tiempo han sido 
increíblemente distribuidos y la aparición de nuevos medios móviles conectados a la Red está acelerando 
este proceso y advirtiendo del concepto de integración de canales a través de Internet.
Tal y como expone Sharma et al.4 , el tiempo medio que el consumidor dedica a la televisión en los países 
desarrollados, en concreto en EE.UU está aproximadamente en unas 30 horas semanales de media, la 
4. Sharma, C.; Herzog, J.; Melfi, V. Mobile Advertising: Supercharge your brand in the exploding wireless Market (2008)
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Ilustración 2: Fragmentación del consumo de medios. Fuente: Supercharge 
your brand in the exploding Wireless Market
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población está expuesta al conjunto de medios una media de 8 horas al día, permitiendo ser objeto de unos 
3.000 anuncios al día. Esta sorprendente estadística pasa o intenta pasar inadvertida pese a su naturaleza 
intrusiva en la  mayoría de casos.  Este  escenario  está  cambiando totalmente.  Hoy en día,  Internet,  las 
búsquedas o los contenidos generados por los propios usuarios están propiciando que cada vez el usuario 
tenga mayor influencia en el éxito o el fracaso de una campaña publicitaria. El cambio en la estructura del 
flujo de la información está siendo mayormente debida gracias al hecho de trasladar el acceso a la Red a 
los medios móviles capaces de ofrecer audio, vídeo, redes sociales, cámara de  fotos y mensajería. Las 
audiencias pasivas dan paso a las activas que son capaces de tener autonomía y capacidad de decidir qué 
ven, dónde lo ven y cómo responden a esos estímulos. Por tanto, las métricas tradicionales ya no cumplen 
las  expectativas  del  nuevo  paisaje  mediático  y  deben  ser  relevadas  por  otras  propias  de  este  nuevo 
universo fragmentado.
El auge de Internet dentro del conjunto de medios pese a su juventud indica que la tendencia debe ser la 
reconducción de la inversión hacia este medio, sin olvidar que la televisión sigue conservando el liderazgo y 
es percibida como el medio de anunciantes consolidados.
1.4. Internet: El inicio de la Revolución Digital
El principal cambio que ha supuesto la aparición de Internet en el mundo del advertising es el hecho de 
plantear un nuevo rumbo al cambiar de los medios de masas y el advertising basado en las interrupciones 
hacia nuevos contextos basados en el compromiso, la voluntad y la interacción del consumidor. 
El legado de los viejos medios y la práctica realizada hasta la fecha dan paso al análisis de datos y dejan en 
un  segundo  plano  los  métodos  de  teorías  abstractas  para  targetizar o  segmentar  a  la  audiencia.  Por 
ejemplo, un internauta que visite una página web de vinos lo hará porque siente algún tipo de interés por 
ese mundo. De este modo, la segmentación de la audiencia pasa a basarse en la propia intención del 
usuario, sobretodo en el ámbito de las búsquedas, más que en especulaciones y probabilidades. De este 
modo, el retorno sobre la inversión publicitaria (ROI) tiene una mayor inmediatez.
Uno de los puntos de inflexión fueron alcanzados por el año 1996 cuando Procter & Gamble convenció a 
Yahoo de que solamente estaban dispuestos a pagar por los banners sobre la base del coste por clic. Este 
hecho significó un paso adelante al dar una mayor transparencia en la contabilización de la publicidad web. 
A esta innovación, se le unieron otras nuevas prácticas métricas y de medición de la audiencia que provocó 
la captación de parte del presupuesto publicitario dedicado hasta entonces a la televisión.
En  1997  ya  estaban  establecidos  los  principales  estándares  y  herramientas  para  la  monitorización  de 
impresiones y clics en la navegación web, desde los principales proveedores de servicios de Internet hasta 
empresas  privadas  especializadas.  En  el  nuevo  escenario  publicitario,  iban  ganando  protagonismo  los 
propietarios de esos datos que permitían conocer mucho más la actitud del usuario. 
De esta manera empezaban a surgir los primeros indicios que sugerían un cambio conceptual en el modelo 
tradicional de contactar con el consumidor: las interrupciones publicitarias se convertían en impresiones más 
estratégicas y sutiles. 
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1.4.1. La explosión de la burbuja puntocom y la industria móvil
Con este escenario augurando enormes ganancias llegó la aparición de múltiples empresas y sitios web 
dedicados a aprovecharse de la situación a costa de ofrecer servicios gratuitos, de poco valor añadido o sin 
estar optimizados a la velocidad de la red y en los cuales el consumidor no estaba considerado. Todo ello 
fue propiciado por fondos de capital riesgo que invirtieron grandes sumas en muy poco tiempo, llegando a 
cifras que sobrepasaban los 4 mil millones de dólares. 
El  final  llegó  entorno  al  Q2  de  2000  cuando  los  índices  del  NASDAQ  empezaron  a  registrar  caídas 
espectaculares.  Entre los motivos de la caída en los precios de las acciones de las nuevas empresas 
tecnológicas, podemos encontrar:
• Cambio en las expectativas de los inversores generadas por la realidad de la Nueva Economía. 
• Las opiniones y pronósticos de economistas y empresarios acerca de la sobrevaloración y cierta 
volatilidad del sector.
• La evidente práctica especulativa de muchas empresas.
Este hecho propició un periodo de reflexión para redirigir el rumbo de este mercado tecnológico en el que se 
estaba convirtiendo Internet. Hoy en día, apreciamos un resurgimiento de estas empresas punto com, con la 
diferencia de que los ideales empresariales han sido renovados y están mejor organizados.
La industria móvil no se vio afectada por este fenómeno de especulación al no haber irrumpido aún Internet 
en los terminales. Incluso podríamos decir que se vio beneficiada a causa de que se convirtió en el foco de 
atención para suceder el boom sufrido en Internet. Por esas fechas se había logrado dotar a los móviles de 
una mayor capacidad tecnológica, sobre todo en el audio y de esta manera surgió un nuevo negocio basado 
en  la  descarga  de  melodías  y  contenidos  gráficos.  La  aparición  de  webs  y  posteriormente  publicidad 
televisiva para descargar esos contenidos creció enormemente.
1.4.2. Google, el imperio del cost-per-click
El  advertising siempre  ha  buscado  en  todo  momento  estar  un  paso  por  delante  de  la  intención  del 
consumidor con tal de estar preparado para captar la mayor atención posible. Así pues, ante la inmensidad 
de la red y la necesidad de la búsqueda de contenido, los motores de búsqueda se posicionaron como el 
principal  eslabón  a  conquistar.  Las  primeras  experiencias  en  los  buscadores  estaban  marcadas por  la 
irrupción de pop-ups o la indexación de spam entre los resultados más relevantes de una búsqueda y de 
esta forma acababa con la paciencia del usuario.
Si  se  quería  introducir  un  modelo  de  advertising  eficiente  e  inteligente,  era  necesario  primeramente 
optimizar el algoritmo de búsqueda, de manera que fuera de mayor inteligencia y capaz de determinar con 
la mínima desviación posible lo que el usuario realmente quería encontrar. Si el buscador era preciso, se 
sabría exactamente qué contenido publicitario sería el apropiado en cada búsqueda. 
En este contexto, apareció la figura del actual buscador por definición,  Google que ha provocado situar el 
marketing a través de los motores de búsqueda en el principal ingreso de los medios online. La combinación 
de los conceptos subasta, transparencia, simplicidad basada en texto e intención del usuario ha tenido el 
mayor efecto en el mundo del advertising hasta la fecha. 
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Lo que nació hacia 1999 como un buscador con aires frescos que basaba sus búsquedas en la coincidencia 
de las palabras clave y la relevancia de las página web, fue ganando millones y millones de usuarios gracias 
a su efectividad, sin grandes campañas de marketing. Dado ese gran número de usuarios, era cuestión de 
tiempo la aparición de plataformas dedicadas a sacar partido del advertising. AdWords, AdSense y el uso de 
técnicas SEO (Search Engine Optimization) se convirtieron en tres herramientas claves para exprimir el jugo 
del advertising en webs y buscadores.
“Google Expands Advertising Monetization Program for Websites”
“Google AdSense Enables Sites to Maximize Revenue Potential While Enhancing User Experience”5
Tal y como resalta el titular de la nota de prensa vemos cómo Google ha sabido interpretar las necesidades 
de los constituyentes del mercado y cubrirlas. Es decir, los sitios webs ven cómo pueden aumentar sus 
beneficios gracias a la introducción de contenido publicitario (acorde a su contenido) y maximizando la 
experiencia del usuario. Todo eso sin alterar la propia búsqueda, ya que siempre ha marcado el límite entre 
resultados de búsqueda y espacios publicitarios.
La política de advertising seguida por Google se basa en dos bases sólidas: el pago por clic y la subasta en 
segundo plano. De esta manera, el anunciante que esté dispuesto a pagar un precio por clic más alto, se 
lleva la  posición más alta  en las páginas de resultados para una palabra o  cadena de palabras clave 
determinadas. Así mismo, hay otro concepto que ayuda a aumentar el posicionamiento: cuanto mayor es el 
CTR (Click Through Rate) significa que el anuncio es percibido como más relevante por el consumidor, por 
tanto  merece  ser  considerado  para  posicionarlo.  El  sector  de  la  publicidad  online  en  los  motores  de 
búsquedas representa el mayor porcentaje dentro de la publicidad y como vemos representado en la figura 
3 ha ido variando entre un 40 y un 45% del gasto total.
Por otro lado, en la figura 4 percibimos que la proporción que representa el Paid search, que es la inversión 
en los motores de búsqueda, es muy superior al antiguo pago por inclusión (Paid inclusion), consistente en 
publicar los anuncios mejor pagados sin contemplar su cotenido. Así estos últimos quedan relegados a webs 
5. Nota de prensa publicada en - MOUNTAIN VIEW, California – June 18,2003
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Ilustración 3: Inversión en publicidad online en EE.UU frente a la inversión 
publicitaria total. Fuente: Supercharge your brand in the exploding 
Wireless Market
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de venta online, en los cuales el espacio publicitario no está tan ligado al pago por clic.
Queda claro que este modelo de subasta en los motores de búsqueda ha dominado e influido enormemente 
el ámbito online y puede que tardemos en presenciar  un hecho de tal relevancia en el sector móvil. Lo que 
está  claro  es  que  las  grandes  compañías  presentes  como  Google,  Yahoo  o  Microsoft  ven  grandes 
posibilidades en el móvil hasta el punto que Google se ha volcado en irrumpir a lo grande en el sector con la 
comercialización de su propio sistema operativo Android y la fabricación de terminales propios, el Nexus 
One.
1.4.3. Apostando por el teléfono móvil
Apostar por los datos, no fue una de las primeras acciones tomadas por las operadoras ya que no lo veían 
como  un  claro  generador  de  ingresos.  Las  únicas  apuestas,  como  pasó  en  Internet,  se  basaban  en 
mensajes de texto  como los SMS definidos en el  Global  System for Mobile  (GSM) hacia  el  1985,  sin 
embargo el primer envío llegaría mucho más tarde, en 1993. El lanzamiento a nivel comercial se llevó a 
cabo en Inglaterra hacia 1995 y hoy en día, ya se alcanza la cantidad de 265 millones de envíos diarios 
solamente en UK6.
El siguiente paso para introducir servicios propios de Internet fue llevada a cabo hacia 1997 con la creación 
del  foro  Wireless  Application  Protocol (WAP) en  los  cuales  intervenían  los  principales  fabricantes  de 
terminales móviles del momento con Ericsson, Motorola y Nokia a la cabeza. Debido a que ninguna de las 
arquitecturas de red estaban basadas en protocolos IP, las dificultades para llevar la experiencia de Internet 
al móvil fueron importantes y así se vio reflejado en el poco éxito inicial.
Y por último, otra de las no menos importantes novedades surgidas en los primeros tiempos de los datos 
móviles, fueron los tonos o melodías descargables principalmente. Uno de los primeros sectores dentro de 
la industria móvil en experimentar grandes beneficios. Éste fue el primer producto de grandes masas que 
6. The UK's official guide to messaging   
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Ilustración 4: Evolución y crecimiento de la inversión en motores de 
búsqueda en EE.UU. Fuente: Supercharge your brand in the exploding 
Wireless Market
1.La era de la información y el marketing
hizo reflexionar sobre el gran potencial de los terminales.
Pese a que las redes se mostraban frágiles y lentas, las grandes operadoras ya empezaban a interesarse 
por abrir nuevos frentes y por ejemplo en Japón NTT Docomo formó con la ayuda de  Dentsu, la mayor 
agencia publicitaria del país, la primera agencia publicitaria especializada en el móvil, D2C. Por otra banda, 
AT&T en Estados Unidos estaba empezando a testear la inclusión de banners publicitarios en PocketNet, un 
servicio destinado a poder recibir e-mail y fax en los smartphones. Sin embargo, la velocidad y el hecho de 
tener que pagar por descargar banners, marcó su fracaso.
1.5. Conclusiones del Advertising
Después de este capítulo introductorio, la conclusión que podemos extraer es que el futuro está en los 
medios digitales. El crecimiento se ha centrado en los nuevos modelos digitales impuestos sobre todo por la 
aparición de Internet y existen algunas cifras que lo atestiguan: 
• Los ingresos en U.S.A de cuatro de las grandes compañías de medios online (Google, Microsoft, 
Yahoo y AOL) crecieron en $1,3 mil millones en el Q2 del 2007 o lo que es lo mismo, un 42% 
respecto al anterior año.
• En cambio, en 15 de los principales medios tradicionales (televisiones, prensa, revistas,radio) 
disminuyó $280 millones en el mismo periodo, o en porcentaje, un 3%.
• Los medios online crecieron del 23% al 30%, arrebatando un 7% de la porción dedicada a los 
medios tradicionales offline.
• La inversión en campañas a través de Internet ha crecido en más del 400% en cuatro años, en 
detrimento de otros medios tradicionales como la prensa o la radio7.
Estos cambios son irreversibles y marcan el cambio que se ha producido desde la última década. Existen 
muchas analogías  aplicables  entre  Internet  y  el  Mobile  Advertising,  el  cual  se  verá  beneficiado  por  la 
imposición de la publicidad digital. Las bases en cuanto a los nuevos sistemas de medida de resultados, de 
los formatos de banners, de la publicidad en búsquedas, del sistema de cobro y de las principales redes de 
comunicaciones que soportan el nuevo medio ya han sido establecidas.
En los próximos años, el acceso a Internet va a continuar expandiéndose entre nuevos dispositivos cada 
vez más móviles y personales, haciendo que la sociedad se vuelva más independiente,  interconectada y 
móvil. Las nuevas generaciones son las que van a marcar su futuro ya que no están marcadas por las 
reglas del viejo mundo de la publicidad.
7. Marketing Móvil (IV): Modelos de negocio, hábitos de consumo y evolución.
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2. LA COMUNICACIÓN MÓVIL
La movilidad ha sido  desde siempre una necesidad del  ser  humano,  desde los tiempos más 
primitivos hasta los más modernos, el ser humano se ha visto obligado a desplazarse en mayor o 
menor medida por una o por otra razón. Gran parte de los avances tecnológicos han surgido de la 
necesidad  de  disminuir  el  tiempo  de  desplazamiento  o  del  intento  por  conectar  dos  puntos 
distantes para transmitir un mensaje. El grado de movilidad alcanzado a lo largo de las dos últimas 
décadas ha sido el mayor logrado en la historia de la humanidad y las posibilidades que han 
surgido fruto de los sistemas móviles desarrollados son enormes y han provocado un cambio en el 
estilo de vida de la sociedad. Como bien apunta un conocido eslogan publicitario, la vida es móvil.
En este capítulo se pretende definir el concepto de comunicación móvil y repasar la evolución y el 
estado de los sistemas móviles actuales, que están revolucionando diversos ámbitos de la vida, 
entre ellos, el de la publicidad.
2.1. Definición
La comunicación móvil es la establecida o provista por medio de dispositivos móviles que al ser portátiles le 
otorgan un alto grado de continuidad sin importar la localización. De este modo, dentro de esta definición se 
engloban tanto servicios de voz o mensajería como el intercambio de datos, ya sea a través de la propia red 
telefónica como de otras redes de corto alcance como Bluetooth, WiFi o NFC entre otras. 
Pese a que desde un principio las comunicaciones móviles se han basado en el uso de los sistemas de 
telefonía  móvil  convencional,  se  está  produciendo  una  transición  cada  vez  más  perceptible  hacia  la 
comunicación móvil a través de Internet. La evolución tecnológica del teléfono móvil, ha logrado dotarlo de 
características hasta ahora reservadas a portátiles y, por tanto, ha permitido ampliar su abanico de servicios.
La expansión tanto de los teléfonos móviles como de los proveedores de servicios, así como la disminución 
del precio de las tarifas y la aparición de terminales de bajo coste destinados a países emergentes ha 
provocado  que  más  del  68%  de  la  población  mundial  disponga  de  móvil  (115%  en  los  países 
desarrollados)8.  Sin  embargo,  pese  a  todos  estos  datos  favorables,  el  crecimiento  del  mercado  se  ha 
ralentizado y es por eso que en los últimos años se está apostando por incorporar nuevas funcionalidades, 
creando  los  denominados,  smartphones. Con  aproximadamente  1.82  mil  millones  de  dispositivos  con 
acceso a Internet Móvil en todo el mundo, Gartner predice que el acceso desde el móvil sobrepasará los 
1.78 mil millones de PCs en 20139.
8. Según datos de la ITU
9. Gartner: Mobile To Outpace Desktop Web By 2013
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2.2. Sistemas móviles y convergencia de redes
Los canales a través de los cuales la comunicación móvil se ha desarrollado y se está abriendo nuevos 
caminos, se basa mayormente en tres grandes pilares: las redes inalámbricas, la conectividad a Internet y 
los sistemas de localización como el GPS. 
Una vez fue superada la primera fase de creación de dispositivos y los protocolos de comunicación, el 
siguiente escollo a salvar en la evolución de la movilidad ha sido el cable. Las comunicaciones inalámbricas, 
mayormente a causa del desarrollo del teléfono móvil, son el sector de esta industria que ha experimentado 
un mayor crecimiento  de acuerdo con Goldsmith10. El crecimiento de información a transmitir y la demanda 
de  altas  velocidades  han  provocado  una  necesidad  de  adaptación  y  evolución  de  las  redes  de 
comunicaciones móviles y del acceso a las mismas.
A medida que los dispositivos móviles han ido incorporando el acceso de conexión a Internet entre sus 
funcionalidades,  Internet  se ha convertido en una red móvil  desde el  punto  de vista  de su acceso.  El 
contenido disponible en la Red se ha visto beneficiado a medida que las velocidades de acceso han ido 
aumentando y ahora el principal reto es adaptar el formato para conseguir una experiencia móvil favorable. 
En este  sentido,  el  cambio más significativo  en el  panorama global  de las redes móviles que se está 
empezando a producir es la convergencia entre las redes celulares basadas en la conmutación de circuitos 
y las redes basadas en IP, mucho más optimizadas para el transporte de paquetes de datos (Ghathered & 
Kumar, 2008)11. 
Paralelamente a los sistemas de comunicación comentados anteriormente, en los últimos años ha habido 
una generalización de los dispositivos de localización vía GPS aplicados sobretodo al mundo del transporte. 
La entrada en funcionamiento de nuevas redes de satélites como el Proyecto Galileo de la Unión Europea, 
cuya total operación está prevista para el 2014, puede conllevar la creación de nuevos servicios más allá de 
los tradicionales. Ésta puede representar una gran oportunidad tanto para países desarrollados como para 
aquellos en vías de desarrollo al ser integrado en dispositivos comunes, dando lugar a nuevos servicios 
basados en el comercio o la banca móvil o la gestión logística en tiempo real.
Lo que está  claro  es que a través del  desarrollo  de los dispositivos móviles se está  produciendo una 
convergencia entre los sistemas de comunicación con la finalidad de dar una movilidad de mayor valor 
añadido y de elevadas prestaciones.
2.3. Desarrollo de las comunicaciones móviles
Hasta llegar  al  estado actual  de las redes móviles de comunicaciones ha habido un largo proceso de 
mejoras y progresivas evoluciones que se pueden clasificar en cuatro generaciones: desde la inicial 0G 
hasta la tan nombrada 4G que se está definiendo y empezando a desplegar en países como EE.UU o 
Japón.
A continuación se puede ver un resumen agrupado en las distintas generaciones en las que se ha dividido la 
10. Goldsmith, A.(2005). Wireless Communications. New York: Cambridge University Press.
11. Gatherer, A., & Kumar, S. (2008). The Wireless World in 2012: A Day at the London Olympics 2012.
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evolución de los sistemas móviles.
• Generación Cero (0G).  No estaban constituidos en sistemas celulares, los terminales estaban 
montados  en  medios  de  transporte  y  necesitaban  una  operadora  para  establecer  la 
comunicación.
• Primera Generación (1G). A diferencia de la generación predecesora, basaban su operación en 
la  distribución  de  los  transductores  que  habilitaban  el  canal  para  transmitir  únicamente  voz. 
Basadas en tecnología analógica fueron lanzadas en la década de los 80.
• Segunda Generación (2G). La tecnología digital se imponía en la década de los 90 a la hora de 
tratar  la  señal,  ofreciendo  una  mayor  calidad,  una  mayor  eficiencia  espectral  que  permitía 
aumentar la capacidad del sistema y permitiendo la introducción de los  servicios básicos de 
datos como el SMS. Algunos de los estándares desarrollados bajo esta etapa son el GSM o el 
cdmaOne.  Posteriormente,  se  produjeron  mejoras  sobre  esta  misma  red  para  obtener 
velocidades de transmisión más elevadas como fue el caso de GPRS y poder así incluir nuevos 
servicios de datos.
• Tercera Generación (3G). Las redes 3G ofrecen un aumento en la capacidad de voz y mayores 
tasas de transmisión de datos que las redes 2G y 2.5G, además de banda ancha móvil para 
servicios  multimedia  e  Internet.  La  Unión  Internacional  de  Telecomunicaciones  (UIT)  formuló 
diversos requisitos para las tecnologías 3G, a través del estándar IMT-2000. Entre los estándares 
del  interfaz  radio  propuestos,  los  que  obtuvieron  mayor  aceptación  comercial  fueron  el 
CDMA2000 y el W-CDMA (UMTS). Según un artículo de  Qualcomm con fecha del 2007, esta 
tercera generación proporcionaba a unos 488 millones de usuarios a nivel mundial una mejora en 
los servicios de datos y voz sobre banda ancha.
A diferencia de las generaciones anteriores, los sistemas 3G se basan en la conmutación de 
paquetes que ofrecen una mayor eficiencia y velocidad de transmisión de datos. Las velocidades 
alcanzadas por ejemplo por UMTS son capaces de adaptarse al contexto del usuario, obteniendo 
por ejemplo unas velocidades de descarga de: 144 Kbps para vehículos en movimiento, 384 
Kbps para peatones o hasta 2 Mbps uso doméstico estático. Esta característica, si comparamos 
los 28.8Kbps ofrecidos por el 2.5G es un gran paso hacia una nueva oferta de servicios que 
necesitan un mayor ancho de banda y que posibilitan dotar al móvil de experiencias reservadas 
hasta ahora a Internet. Así es como las nuevas tendencias de navegación y entretenimiento móvil 
representan un cambio para entender el nuevo canal de Marketing.
• Cuarta Generación (4G). Si algo está cobrando fuerza en el sector de la telefonía móvil, esto es 
el despliegue de la nueva generación móvil. El propósito de este nuevo paso es el de evolucionar 
hacia  la  convergencia  con  otras  redes  existentes,  tanto  inalámbricas  como  cableadas  y 
basándose en una red completamente IP.  Actualmente existen  dos  desarrollos paralelos  que 
cumplen el estándar que está desarrollando el IMT-Advanced, que es el nombre del programa de 
la ITU: WiMaX y LTE. Ambas apuestas tienen una base tecnológica muy parecida pero siguen 
diferentes implementaciones y solamente el tiempo dirá si llegan a coexistir o llega a imponerse 
alguna de ellas. Parece ser que LTE se ajusta más a los desarrollos actuales de las operadoras 
de 3G y por tanto, puede tener una repercusión menor desde el  punto de vista de inversión 
económica,  mientras  que  WiMaX puede  ser  una  mejor  apuesta  para  nuevos   operadores  o 
aquellos ya existentes que tengan concedidas licencias en las bandas de 2.5 o 3.5 Ghz del 
espectro radioeléctrico. Lo que sí está claro, es que ambas pretenden abrir las puertas al mundo 
de la alta conectividad y velocidad móvil y propiciarán la aparición de multitud nuevos servicios a 
ofrecer a través de los dispositivos móviles.
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2.4. Nuevas comunicaciones y el usuario móvil
A medida que las tecnologías de la comunicación móvil han evolucionado y han permitido la incorporación 
de nuevas funcionalidades, los hábitos del usuario móvil también han sufrido enormes cambios de forma 
que el uso de aplicaciones o mensajería ha sobrepasado a las llamadas para muchos, especialmente para 
los más jóvenes. 
La movilidad ha afectado el  comportamiento y la flexibilidad de la población, incluso ha creado nuevas 
relaciones sociológicas. Es posible afirmar, pues, que se han creado nuevos escenarios y por tanto se han 
modificado los tiempos dedicados a cada medio. A continuación se van a ofrecer algunos de los escenarios 
que  concentran  la  mayor  atención  por  parte  de la  sociedad  y  por  tanto,  son  centro  de  atención  para 
anunciantes. 
2.4.1. Trabajador móvil
Uno de los ámbitos en los que mayor ha sido la repercusión de las comunicaciones móviles ha sido el 
mundo  laboral.  A finales  de  los  años  80  el  aparatoso  terminal  del  momento  era  símbolo  de  grandes 
ejecutivos.  A lo  largo  de la  siguiente  década,  a  medida  que  se fue  popularizando  y  en  consecuencia, 
abaratando el coste de fabricación, el teléfono móvil se extendió en todo el mundo de los negocios y junto 
con el correo electrónico, pasó a formar parte de los datos básicos de la tarjeta profesional de contacto, 
remplazando antiguos dispositivos como los buscapersonas capaces de recibir mensajes cortos o simples 
números telefónicos desde donde se efectuaba la llamada. Una mayor autonomía había llegado al mundo 
laboral.
Conforme fueron aumentando los desarrollos y  aparecieron nuevos servicios,  los terminales telefónicos 
fueron adquiriendo un mayor valor y aparecieron las primeras PDA (Personal Digital Assistant) o dispositivos 
que eran capaces de reunir funciones reservadas a los ordenadores personales, como la agenda, envío de 
e-mail,  procesadores  de  documentos.  Las  posibilidades  de  llevar  la  oficina  encima  fue  originando  por 
entonces el origen de lo que hoy se entiende por trabajador móvil y que engloba el hecho de poder realizar 
el trabajo desde cualquier localización, ya sea el aeropuerto, la oficina o el propio hogar.
Actualmente, estos dispositivos han logrado incorporar la conectividad a Internet gracias a la proliferación 
del 3G y están convirtiéndose en un fenómeno de masas que va mucho más allá del mercado profesional. 
La autonomía del teléfono móvil junto a la creciente extensión de los ordenadores portátiles ha conllevado 
que  bajo  el  marco de aumentar  la  productividad empresarial,  el  número  de  trabajadores móviles  haya 
sobrepasado ya 1 billón de personas según el último estudio de IDC Research: “Worldwide Mobile Worker 
Population 2009–2013 Forecast”.
Según el estudio, a finales de 2010, más de un tercio de trabajadores a nivel mundial será considerado 
como trabajador móvil, mayormente debido al crecimiento económico de las regiones de Asia y el Pacífico. 
Entre otras predicciones, hacia 2013 se prevé que cerca de 735 millones de trabajadores móviles en esta 
región, representando el 62% del total mundial y superando así a Estados Unidos (120 millones previstos) 
que ocupa el primer puesto actualmente. Europa occidental también pasaría a ser la segunda región con 
mayor movilidad laboral, llegando a los 130 millones aproximadamente, mientras que Japón alcanzaría los 
casi 50 millones de trabajadores. El resto del mundo (Canadá, América Latina y demás países emergentes) 
se situarían en unos 153 millones por el 2013 pero significando solamente un 13.5% de media entre el total 
de trabajadores, lo que refleja el potencial crecimiento desde este punto de vista que aún hay por explotar 
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en estos últimos países12. 
2.4.2. Nuevos hábitos del usuario móvil
El poder de penetración que ha tenido el teléfono móvil entre todos los sectores de la población, aparte del 
mundo  profesional  ha  tenido  una  estrecha  relación  con  el  hecho  de  que  ha  ido  incorporando 
progresivamente funcionalidades más ligadas al entretenimiento o a la utilidad que a la comunicación. De 
hecho,  la  calidad de la  cámara  fotográfica  incorporada  o  la  capacidad de actuar  como un reproductor 
musical son funciones que decantan la elección de uno u otro terminal por un amplio sector de la población, 
especialmente  entre  las  generaciones  más  jóvenes.  Así  lo  demuestra  un  estudio  realizado  por  Telli 
Yamamoto (2007) que indica que por aquel entonces sobre un universo de 1370 usuarios móviles el 32.4% 
lo  usaba  también  con  otros  propósitos  aparte  de  la  comunicación  que  variaban  dependiendo  de  sus 
intereses en momentos de ocio.
Otra encuesta realizada por Harris Interactive y CTIA13 a 2.089 adolescentes americanos entre 13 y 19 años 
en julio de 2008, revelaba que un 57% de los encuestados lo consideraba como un elemento clave en su 
vida social y un 52% señalaba que significaba una nueva forma de entretenimiento. Por otro lado, otro de 
los datos extraídos de este estudio señala que pasan tanto tiempo hablando como enviando mensajes de 
texto y que las ventajas de la mensajería son por este orden: permiten la multitarea, rapidez, privacidad y 
control.  El  teléfono  móvil  es  considerado  por  los  jóvenes  como  elemento  representativo  de  estatus  o 
popularidad  por  delante  de  otros  elementos  tradicionales  como  joyas,  relojes  o  zapatos,  por  lo  que 
representa también un cambio sociológico importante.
Hasta el momento, únicamente la necesidad por el deterioro de terminal o el lanzamiento de tarifas más 
económicas son el principal reclamo para motivar un cambio de operadora o de terminal. Sin embargo, el 
hecho de que se esté convirtiendo cada vez más en un elemento personal, con diseños más elaborados, 
dimensiones más reducidas y a la vez más funcionales, está provocando que cada vez más gente considere 
su  renovación  periódica.  Este  suceso  se  relaciona  con  las  teorías  que  afirman  que  los  usuarios  han 
desarrollado  una  conexión  emocional  y  una  estrecha  relación,  siendo  el  móvil  considerado  como  una 
extensión de la persona y un elemento indispensable en el día a día14 15. 
2.4.3. Entretenimiento móvil
Como hemos comentado hasta ahora, el móvil ha alterado nuestro estilo de vida entero, tanto en el mundo 
laboral como el personal en los últimos 10 años. En este sentido, uno de los aspectos más influenciado por 
este nuevo dispositivo de la comunicación es el entretenimiento. 
Según el último informe de Juniper Research16 sobre el crecimiento del sector del entretenimiento móvil, la 
grave  crisis  económica  sufrida  a  nivel  mundial,  va  a  provocar  que  el  crecimiento  hasta  2012  se  vea 
recortado un 50%, de los $26 mil millones hasta los $13 mil millones. Como apunta el responsable del 
estudio,  el  Dr.  Windsor  Holden,  los  principales  factores  de  este  descenso  en  las  previsiones  de  los 
beneficios es debida a que la situación económica no facilita la popularización de los planes de datos entre 
12. IDC: Mobile Workers Will Pass 1 Billion in 2010 
13. “Teenagers: A Generation Unplugged” 
14. Wehmeyer, K. (2007) Assessing User's Attachment to Their Mobile Device. In Proceedings of the 6th International Conference on  
Mobile Business (ICMB 2007).
15. Jarvenpaa, S.L.,& Lang, K.R. (2005). Managing the Paradoxes of Mobile Technology. IS Management, 22(4),7-23.
16. Juniper Research Mobile Entertainment study
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los usuarios de prepago. Y esto precisamente ocurre en un momento en el que en EEUU, en el último 
trimestre de 2009 el 65% de nuevas altas se producían bajo la modalidad pre-pago según el estudio del 
“New Millennium Research Council” llegando a representar un 20% del total de clientes móviles17. 
El estudio llevado a cabo por Juniper finalmente concluye que los sectores del entretenimiento móvil más 
beneficiados serán la televisión móvil seguido de los servicios musicales y de contenidos generados por los 
propios usuarios. Los entretenimientos móviles son muy diversos y de acuerdo a las categorías utilizadas 
por Juniper Research, los podríamos clasificar en:
• Videojuegos
• Música
• Navegación
• Televisión móvil
• Vídeo móvil
• Contenidos para adultos
• Juegos de apuestas
El sector del entretenimiento móvil evoluciona rápidamente condicionado por la ampliación del ancho de 
banda móvil, como es el caso de la Televisión móvil. Su futuro depende del éxito de la implantación de 
estándares como el DVB-H o el reciente IMB de la Release 8 del 3GPP. De momento, ya hay operadoras 
como  las  tres  principales  españolas  que  ofrecen  este  servicio  aprovechando  la  conectividad  3G  y  el 
streaming.  
De  acuerdo  con  Merisavo  et  al.18,  en  el  estudio  realizado  por  Bauer  et  al.  sobre  1028  individuos,  el 
entretenimiento y la información son los principales valores que impulsan la adopción del advertising en el 
móvil. El hecho es que el advertising con un alto grado de información y entretenimiento son elementos que 
al  ser  positivamente  aceptados,  pueden resultar  claves para  incrementar  la  tendencia  a  usar  servicios 
móviles,  en  este  sentido  como  se  tratará  en  capítulo  posteriores,  se  enmarca  la  nueva  plataforma 
publicitaria planteada por Apple, el iAd.
Uno de los factores más importantes que se deben tener en cuenta a la hora de analizar cómo se distribuye 
el  entretenimiento  es  el  tipo  de  smartphone utilizado,  ya  que  la  experiencia  proporcionada  según  las 
especificaciones técnicas del terminal es muy diferente. 
La siguiente figura 5 sacada de un estudio de resultados de AdMob publicado en mayo de 201019, muestra 
cómo  están  distribuidos  los  diferentes  sistemas  operativos  móviles  a  nivel  mundial.  En  ella  se  puede 
observar cómo en el continente africano predomina Symbian, que es el S.O de Nokia debido a su precio 
asequible y a las posibilidades de m-commerce que Nokia está desarrollando, conjuntamente con Asia.
17. http://www.noticiasdot.com/wp2/2010/04/07/la-crisis-dispara-la-compra-de-moviles-de-prepago-en-estados-unidos/
18. An Empirical Study of the Drivers of Consumer Acceptance of Mobile Advertising
19. AdMob metrics May 2010
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2.4.3.1. Videojuegos
Uno de los sectores que más tiempo de entretenimiento acapara es sin duda alguna el de los videojuegos. A 
través  de  la  proliferación  de  Internet  y  las  plataformas  online  de  las  principales  consolas  de  última 
generación  se  han  conseguido  beneficios  espectaculares  en  los  últimos  años,  superando  incluso  a  la 
industria del cine. Según revela el último estudio de PricewaterhouseCoopers, “The Global Entertainment 
and Media Outlook 2010-2014”20, el mercado del videojuego a nivel global, no solamente móvil, crecerá de 
los $52.5 mil millones de 2009 a los $86.8 mil  millones en 2014, creciendo a un ritmo del 10.6%. Siendo de 
esta manera el segundo mercado con un crecimiento tan rápido en el entretenimiento, por detrás de la 
publicidad en Internet, tanto en PC como en el móvil.
La llegada del móvil, ha significado la posibilidad de alcanzar un nuevo target y crecer siguiendo múltiples 
tipologías que van desde los juegos de único jugador, multi-jugador o los que están integrados en redes 
sociales.  A la hora de desarrollar un juego para este dispositivo,  los principales puntos que marcan su 
diseño son:  tecnología empleada,  número y tipo de jugadores,  estilo  o temática,  forma de distribución, 
incorporación de publicidad,etc.
De acuerdo con un estudio  realizado por  Nielsen Entertainment  para Nokia21 que analizaba sobre una 
muestra de 1800 personas los hábitos de los jugadores móviles, el 80% jugaba una vez a la semana como 
mínimo dedicando un tiempo medio de 28 minutos, mientras que el 34% jugaba cada día. Por otro lado, el 
56% afirma que lo dedican en tiempos de espera o mientras utilizan el transporte público.
Sin duda alguna, la explosión de los smartphones y las denominadas Application Stores, han tenido un gran 
20. http://www.pwc.com/gx/en/global-entertainment-media-outlook
21. http://www.mobiletechnews.com/info/2006/11/27/124950.html
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peso  en la  distribución  de juegos  para  el  dispositivo  móvil.  Según las cifras  de  Distimo,  una empresa 
especializada  en  ofrecer  estudios  mensuales  sobre  la  evolución  de  todas  las  tiendas  de  aplicaciones 
disponibles en el mercado, los juegos ocupan el 58% del total de las más de 150.000 aplicaciones de la 
Apple Store en Febrero de 2010 22.
Por otra parte, el reciente estudio Apple App Store Worldwide (Abril 2010) sitúa los juegos como la categoría 
más popular según el  ranking de las aplicaciones descargadas en Australia (51%) y Norte América (39%).
Recientes estudios de comScore23,  refuerzan la  idea de que la  adopción de  smartphones estimulan la 
descarga de juegos en el terminal móvil. En el último estudio realizado a estadounidenses mayores de 13 
años en Febrero de 2010 indica que pese a que el sector ha sufrido una caída del 13% respecto al mismo 
periodo de 2009, el  número de  smartphones ha crecido un 60%, representando el  47,1% del universo 
entrevistado. Entre las costumbres del conjunto de usuarios de teléfonos inteligentes se extrae que existen 
tres veces más de posibilidades de que jueguen al menos una vez al mes y cinco veces más de que lo 
hagan cada día, comparado con el resto de usuarios. Así mismo, el 33% del total de usuarios smartphone 
tienen más de cinco juegos instalados en el terminal, mientras que solamente el 1% del resto llega a tener la 
misma cifra.
Así pues, la tendencia en la descarga de juegos móviles está cambiando gracias a la renovación del parque 
de terminales móviles que permite incrementar la sofistificación y la calidad gráfica de los juegos.
2.4.3.2. Música móvil
La música se ha visto beneficiada de los nuevos canales de difusión que han representado Internet y las 
redes GSM. El concepto de música móvil comprende tanto la música descargada o transmitida en streaming 
a través de los operadores móviles como aquella transferida desde otros dispositivos y almacenada en la 
memoria interna del dispositivo, es decir, todo tipo de música consumida a través del móvil. 
Por un lado, el deseo de personalización del móvil provocó que se generara un gran negocio entorno a las 
melodías y tonos de llamada a través de los operadores. En el presente, dada la mejora de conectividad que 
proporciona el 3G, cada vez aparecen más servicios que proporcionan obtener música directamente en el 
terminal móvil, entre ellos, destacan Spotify u Omnifone. El hecho de que los móviles incorporen las mismas 
funcionalidad que los reproductores portátiles de música, conocidos como mp3 o mp4, provoca que gran 
parte de la población los utilice como reproductor musical. 
Según  afirman  Takeshi  y  Lee,  las  innovaciones  tecnológicas  en  la  creación,  producción,  grabación, 
reproducción, distribución y promoción musical están provocando enormes cambios en la estructura de la 
industria musical. El móvil permite desde la descarga de álbumes o pistas musicales incluso hasta la de 
contenidos asociados para la personalización del terminal. Desde este punto de vista, la comunicación móvil 
representa un medio que facilita la adquisición musical y la participación en movimientos sociales que giran 
entorno a la industria musical.
Pese a ello, existen algunos frenos para el desarrollo de esta industria en el móvil, que ya representa la 
segunda posición en beneficios dentro de la industria del entretenimiento después de los videojuegos. Uno 
de ellos es la estandarización de los derechos digitales (DRM) que dependen del proveedor de servicios o 
dispositivos y que son un importante factor para controlar la piratería musical.
22. Distimo Mobile World Congress 2010 Presentation - Mobile Application Stores State of Play
23. http://www.intomobile.com/2010/04/18/comscore-smartphone-users-drive-the-u-s-mobile-gaming-market/
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Los resultados de 2008 indican que a nivel mundial, el negocio de la música digital creció a un ritmo del 25% 
y Japón representa el escenario más exitoso de la música móvil, ofreciendo unas cifras de 140 millones de 
descargas de canciones completas  en 2008, suponiendo un aumento del 26% sobre el año previo según el 
IFPI Digital Music Report 200924.
Por otro lado, los análisis muestran como se están reorientando los modelos de negocio del pago por ventas 
hacia el pago por acceso a contenidos y otros servicios relacionados. De este modo, fabricantes como 
Nokia ofrecen programas de servicios como el “Comes with Music” que van ligados a la compra del terminal 
y que permiten tener acceso a descargas ilimitadas durante  un año entero desde la tienda online de música 
de la propia marca. Una forma similar de suscripción se está ofreciendo en Francia por ejemplo pero desde 
las operadoras directamente que lo añaden a los servicios disponibles a la hora de contratar una tarifa de 
datos móvil.
La tendencia  es  que  con  el  aumento  y  generalización  de los  smartphones,  tanto  artistas  como sellos 
discográficos  se  involucren  más  en  este  medio  para  expandir  su  alcance  de  mercado  con  nuevas 
estrategias de marketing. Nuevas aplicaciones o el lanzamiento en exclusiva de nuevos singles son algunas 
de las acciones llevadas a cabo hasta ahora por artistas. 
La proliferación de servicios de música móvil se ve beneficiada de este nuevo ecosistema. Por ejemplo, 
como afirma Tim Westergren, fundador de Pandora, durante el 2009 su audiencia móvil pasó de menos de 2 
millones a superar los 15 millones. Lo que Pandora ofrece es la creación de canales de radio basados en 
sugerencias de artistas parecidos a partir del análisis de la música escuchada. Según su fundador, servicios 
de este tipo se han visto favorecidos por plataformas de compra online de canciones como iTunes o la 
reciente Spotify y afirma que el modelo de la compra por canción puede ponerse por delante de la compra 
por álbum vivida hasta ahora25.
2.4.3.3. Navegación (m-web)
La principal conclusión extraída del reciente estudio publicado en abril de 2010 por Morgan Stanley26 es que 
el crecimiento exponencial de la navegación móvil provocará que ésta supere al acceso fijo en 2015, según 
como se muestra en la figura 6. Este crecimiento es mucho más acelerado que el vivido en los inicios de 
Internet como muestra la figura del citado estudio. Para ello, se han considerado los datos proporcionados 
por los proveedores de servicios de Internet AOL y Netscape en EE.UU así como los del operador nipón 
NTT Docomo.
24. http://www.ifpi.org/content/section_resources/dmr2009.html
25. Harnick, C. Mobile will continue to drive innovation in music, Mobile Marketer's Mobile Outlook 2010
26. http://www.slideshare.net/CMSummit/ms-internet-trends060710final
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Como bien indica la figura 6, el acceso a Internet móvil  está protagonizado por la firma Apple con sus 
respectivos Iphone e iTouch que en su día se desmarcaron de la competencia al incorporar una interfaz 
táctil que multiplicaba la usabilidad y la experiencia del usuario. De este modo, después de once trimestres, 
el acceso a través de los dispositivos de Apple era más de diez veces superior al número de subscriptores 
de AOL. Aunque cabe destacar que bajo mi punto de vista, la aparición de cada vez más dispositivos con 
conexión  móvil  como ebooks,  consolas  portátiles,  tablets,  etc.  va  a  propiciar  que  los  subscriptores  se 
diversifiquen entre los nuevos dispositivos.
En España, según otro reciente estudio de Nielsen y Tap Tap27, el crecimiento de la navegación móvil en el 
último año ha sido del 47% y el perfil de usuario en un 61% son hombres con edad entre 25 y 34 años. 
En este sentido, en los últimos meses hemos visto como Android se ha impuesto como el sistema operativo 
(O.S) más vendido por encima del iOS de Apple. Pese a ello, según los datos recogidos en Mayo 2010 y 
publicados por AdMob, los dispositivos de Apple siguen siendo los que más tráfico web generan con un 
40%, seguido por Android con un 26% y por Symbian 24% como muestra la figura 7.
27. http://www.nielsen-online.com/pr/pr_100505_es.pdf&pli=1
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Ilustración 6: Evolución de algunos protagonistas del acceso a Internet. Fuente: Internet Trends 2010. Morgan 
Stanley.
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Sin embargo, según los datos de Morgan Stanley mostrados en la figura 8 que muestra otros dos estudios 
elaborados por Gartner y Net Applications, Apple lidera con un 55% la navegación en sitios web estándar, 
seguido en segundo lugar por Symbian, que goza de una gran penetración en los continentes africano y 
asiático. 
PFC Mobile Marketing.odt Página 33 de 122
Ilustración 7: Distribución de S.O. Fuente: AdMob Metrics May 2010
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El despliegue de las redes 3G es una de las claves en el triunfo de Internet en el móvil a escala mundial. 
Actualmente  ya  cuenta  con  más  de  1055  millones  de  usuarios,  tal  y  como  muestra  la  figura  9.  La 
penetración de  tecnologías de  banda ancha para  dispositivos  móviles  como son el  3G,  LTE o  WiMax 
condicionan el número de usuarios capaces de sacar el máximo partido a su terminal. Según los datos de 
Morgan  Stanley,  en  el  2010 se  está  produciendo  un punto  de  inflexión  en  el  nivel  de  penetración  de 
conexiones 3G. 
PFC Mobile Marketing.odt Página 34 de 122
Ilustración 8: Comparación de S.O en la navegación móvil. Fuente: Internet Trends 2010. Morgan Stanley.
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El modelo de negocio de las operadoras se ha visto forzado a reorientarse hacia los planes de datos y dejar 
de centrarse en la voz. De este modo, en la figura 10 se puede percibir los cambios en los hábitos y el uso 
de los servicios utilizados a través del móvil. Por ejemplo podemos ver como la voz retrocede en favor de la 
navegación web, el acceso al correo electrónico y otros servicios de ocio y multimedia como los juegos, la 
música, la mensajería instantánea o las redes sociales.
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Ilustración 9: Relación entre usuarios y Penetración de redes 3G. Fuente: Internet Trends 2010. Morgan Stanley.
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Si nos fijamos en la figura 11, debemos hacer una especial mención al aumento de subscriptores de redes 
sociales que a su vez, les dedican más tiempo. Según el estudio, a nivel global el número de usuarios de 
estas redes ha crecido un 32% respecto al año 2008 así como el tiempo invertido en ellas, que es un 50% 
mayor. Este hecho ha provocado que muchas marcas hayan centrado un especial interés por crear perfiles 
en ellas para así estar más cerca del usuario, creando el social marketing.
De este modo, la monetización del móvil debe ir adaptándose a los nuevos cambios tecnológicos y a los 
nuevos hábitos, de manera que si en el acceso a Internet fijo, los principales beneficios van ligados a la 
publicidad insertada (40%) o al  e-Commerce (35%) en Internet  móvil  dominan los contenidos Premium 
llegando a representar un 54% del total de ingresos. Este hecho se explica según el estudio por factores 
como que la facturación está integrada en la plataforma del propio operador o del proveedor de contenidos 
digitales (iTunes), precios menores, mayor control de la piratería o el hecho de que la personalización es 
más importante en el dispositivo móvil.
El comportamiento que se está dando en Japón, país referente y pionero en conectividad móvil, puede ser 
un índice de referencia para el resto del mundo. En Japón el m-Commerce representaba el 21% de los 
ingresos en el 2008 mientras que en el resto eran del 9%.
Lo que sí que está claro es que los hábitos de navegación están cambiando y tanto los modelos de negocio 
como los servicios deben adaptarse y sacar el máximo partido a las nuevas posibilidades tecnológicas.
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Ilustración 10: Modificación de los servicios móviles. Fuente: Internet Trends 2010. Morgan Stanley.
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2.5. M-Payment
Tal y como hemos visto anteriormente, los usos de los terminales móviles no se limitan únicamente a la 
comunicación y al entretenimiento multimedia, sino que están empezando a cobrar fuerza el comercio (m-
commerce)  y  el  pago  (m-payment)  a  través  del  terminal  móvil.  Así  pues,  por  m-payment  entendemos 
cualquier tipo de transacción económica realizada a través del dispositivo móvil, siguiendo alguna de sus 
modalidades:
• SMS  Premium:  Frecuentemente  usado  en  la  adquisición  de  melodías  o  la  participación  en 
concursos y sorteos mediante el envío de un SMS con un coste adicional a un número corto. El 
contenido es enviado mediante un MMS normalmente y la cantidad es cargada automáticamente 
a la factura del operador.
• Direct  Mobile  Billing:  Esta  modalidad  también  carga  el  valor  de  la  compra  en  la  factura 
telefónica mensual y está ampliamente extendida en la compra on-line en países asiáticos. A 
través de un par de mensajes se autentica y se asegura la transacción a través de la generación 
de claves de un solo uso. Este sistema no necesita ningún tipo de previa inscripción en el servicio 
o adquisición de aplicación de software.
• NFC:  Terminales  equipados  con  chips  NFC junto  con  lectores  TPV debidamente  adaptados 
permiten utilizar el  terminal  como una tarjeta de crédito.  La cantidad puede ser directamente 
cargada tanto a la facturación mensual como a una cuenta bancaria asociada. En Japón está 
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Ilustración 11: Consumo del contenido móvil. Fuente: Internet Trends 2010. Morgan Stanley.
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extendido su uso en la compra de billetes de transporte público o en máquinas expendedoras.
• Mobile Internet:  La proliferación de aplicaciones que facilitan la compra a través del terminal 
como lo es la versión desarrollada por PayPal permite simplificar las transacciones de manera 
que se asemejan a las producidas a través de cualquier equipo de sobremesa. Así mismo, las 
webs adaptadas al formato móvil también pretenden facilitar este tipo de comercio móvil.
El crecimiento del m-commerce está sujeto en buena parte a la progresión de métodos de pago que se 
adapten a sus características y proporcionen seguridad, rapidez y facilidad de uso principalmente, ya sea en 
el punto de venta o de manera online. Según estudios realizados por Research and Markets28, en 2014 se 
preveen unas cifras que rondan los 490 millones de usuarios del m-payment que moverán unos 633 mil 
millones de dólares.
 
Las principales barreras para la rápida implantación de este tipo de servicios a nivel global son básicamente 
dos. Por un lado, la colaboración y definición de un modelo de negocio satisfactorio para la mayor parte de 
las  entidades  presentes  en  la  cadena  de  valor  como  pueden  ser  fabricantes  de  móviles,  entidades 
bancarias,  proveedores  de  pago  online,  operadoras,  comerciantes,  etc.  La necesidad  de  crear  nuevas 
fuentes de ingresos es el factor común a todos ellos y por tanto, la posibilidad de convertir el móvil en el 
nuevo monedero y fomentar así las transacciones electrónicas es un escenario muy tentador. Por otro lado, 
el segundo motivo que frena su adopción es la seguridad de los datos. Es por eso que el primer paso en la 
relación  financiera  entre  las  entidades  bancarias  y  el  usuario  final  se  ha  enfocado  básicamente  a 
proporcionar información libre de riesgo con tal de ganar su confianza.
28. http://www.researchandmarkets.com/research/caa0c1/mobile_payments_20
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Ilustración 12: Pasos en el proceso de pago. Fuente: Microsoft & Mcom
Ilustración 13: La seguridad debe garantizarse en cada elemento. Fuente: Microsoft & Mcom
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En la reciente edición del Mobile World Congress 2010 de Barcelona se puso de manifiesto esta tendencia y 
se  presentaron  algunos  nuevos  proyectos  que  empiezan  a  implantarse  en  países  desarrollados  como 
España. Fue allí donde se anunció por ejemplo un proyecto piloto en la población catalana de Sitges que 
permite efectuar el pago a 1.500 clientes de La Caixa y Telefónica en 500 establecimientos comerciales a 
través de la tecnología NFC incorporada en los terminales Samsung de última generación y el nuevo chip de 
la tarjeta SIM. De esta manera, los establecimientos debidamente equipados con terminales TPV adaptados 
a la tecnología NFC, podrán facilitar y agilizar la compra de los clientes.
Algunas pruebas realizadas en los últimos años en diferentes puntos del planeta, indican que el índice de 
aceptación por parte del usuario es relativamente alto29. Así lo indica la figura 14.
29. Mobile Payments: The Next Wave of Mobile Banking Services .
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Ilustración 14: Pruebas de m-payment por NFC que muestran aceptación por parte del usuario. Fuente: 
Standard Chartered
II.Análisis
II. Análisis
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3. MOBILE MARKETING
Tras la explosión del primer medio digital, Internet, el móvil como medio de comunicación está 
destinado a establecer las nuevas bases para la séptima generación de medios de masas. Hasta 
la fecha, ningún medio había sido capaz de aportar las características que introduce el móvil y que 
lo  hacen  potencialmente  superior  a  los  anteriores.  Entre  ellas  destacan:  su  alto  poder  de 
penetración y personalización, su naturaleza multimedia, que siempre es llevado, que empieza a 
ser utilizado como medio de pago y que permite una medición de resultados objetiva. 
Del mismo modo, el éxito de otros dispositivos móviles como reproductores mp4 o tablets como el 
iPad o incluso el interés de marcas como Apple, pueden ser el detonante para el desarrollo del 
Mobile Marketing. En este capítulo se analizarán los aspectos más relevantes que lo constituyen y 
que lo hacen tan atractivo frente a los medios convencionales.
3.1. Definición de Marketing Móvil.
Según la propia MMA (Mobile Marketing Association), el Marketing móvil es el conjunto de acciones que 
permite a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia de una forma relevante e interactiva a 
través de cualquier dispositivo o red móvil30. 
Esta definición se ve complementada por Leppäniemi & Karjaluoto31 que añaden que esto debe producirse a 
través de la integración del móvil en el programa de comunicación y marketing de medios así como de 
adoptar el uso de modo bilateral. Así pues, este programa de marketing o plan de medios de comunicación 
debe cubrir todos los medios tanto los medios tradicionales: televisión, radio y prensa como los digitales: 
Internet y móvil.
Esta nueva forma de Marketing se beneficia de las tecnologías móviles para activar las masas targetizadas 
a través de mensajes altamente personalizados. Sus interesantes prácticas en  branding,  ventas, pago o 
advertising están provocando un creciente interés entre los especialistas en marketing. La figura 15 muestra 
una posible clasificación según los formatos del Marketing Móvil actual.
30. Definición de Mobile Marketing
31. Leppäniemi, M. & Karjaluoto, H. (2007). Mobile Marketing: From Marketing Strategy to Mobile Marketing Campaign Implementation. 
In Proceedings of the 6th Annual Global Mobility Roundtable Conference, L.A.
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Como en todos los nuevos medios, la clave para una adopción masiva reside en la creación de nuevas 
experiencias de usuario. En los momentos iniciales en los cuales se está introduciendo el canal, lo más 
importante es no degradar, invadir o interrumpir la experiencia del usuario ya que esto podría propiciar una 
percepción equivocada del medio y complicar su futuro.  En consecuencia es necesario y prioritario ser 
conscientes  de  las  posibilidades  tecnológicas  de  los  dispositivos  para  no  precipitarse  por  ejemplo  con 
acciones pensadas para ser  llevadas  a  cabo  en pantallas de PC en vez de  pantallas  de apenas dos 
pulgadas.  Tanto  las operadoras como los anunciantes se deben ganar a  los consumidores para poder 
desplegar  exitosamente  la  publicidad  en  el  móvil  y  ambos  son  conscientes  de  que  cualquier  acción 
prematura puede poner en entredicho la viabilidad del nuevo medio. 
Por  otro  lado,  los  consumidores  demuestran  aceptación  de  todos  aquellos  modelos  que  aseguren 
recompensas directas a cambio de recibir  contenidos publicitarios en el móvil  como minutos gratuitos o 
créditos  en  mensajería.  Sin  embargo,  para  que  el  consumidor  acepte  esta  nueva  experiencia,  lo  más 
importante es que los contenidos tengan un valor añadido.
3.2. Características del Mobile Marketing
Entre las principales propiedades del Mobile Marketing desde el punto de vista del consumidor tenemos el 
atractivo  multimedia  de los  dispositivos,  la  personalidad,  la  proximidad,  la  fiabilidad  o  la  capacidad  de 
medición de resultados entre otras. Un breve detalle y justificación de estas características es detallado a 
continuación:
1. Personal. Los teléfonos móviles así como los demás dispositivos portátiles son elementos muy 
personales que están la mayor parte del tiempo con nosotros y que tendemos a personalizar con 
elementos acordes a nuestras preferencias. El propio número telefónico se ha convertido en un 
elemento identificador que raramente abandonaremos en nuestra vida tal y como lo es el DNI.
2. Directo. La comunicación es mucho más directa entre anunciante y consumidor sin necesitar una 
gran cantidad de agentes intermedios como distribuidor,  prensa o  vendedor.  Simplemente es 
necesaria la intervención de un agente técnico que tenga acceso a la red de contenidos, conocido 
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Ilustración 15: Formas de aproximación del Marketing Móvil. Fuente MMA.
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en inglés como Mobile Ad Network.
3. Inmediato. En el caso de tratarse de mensajes SMS o MMS, la entrega se produce en segundos 
en el momento de entrega deseado, así mismo, permite que el consumidor pueda abrir o releer el 
mensaje cuando le plazca, algo imposible en otros canales. En caso de que expire el tiempo de 
entrega del mensaje, se tendrá constancia de ello.
4. Fiable.  Es  posible  obtener  datos  desde  el  proveedor  de  servicios  acerca  de  la  entrega  de 
mensajería o el índice de clics que un banner ha provocado (CTR). Del mismo modo, se está 
produciendo una regulación sobre el deseo de ser incluido en las bases de datos publicitarias, de 
esta manera se dificulta el envío de spam.
5. Engaging. Así como se produce en Internet, existe la posibilidad de establecer un diálogo y una 
relación interactiva, lo que provoca un acercamiento entre marca y consumidor. Sobre todo se 
está produciendo a través del uso de las redes sociales.
6. Medible. El canal móvil, al ser un canal individualizado y dotado de muchas de las características 
de Internet, permite rastrear toda campaña desplegada a través suyo. Desde detalles sobre las 
visitas a sitos web móviles, entregas de mensajes, acciones provocadas,etc. Esto permite re-
adaptar la campaña publicitaria en función del éxito logrado.
7. Targetizable.  Permite optimizar tanto el coste de las campañas como su efectividad limitando 
mucho mejor la audiencia a la que va dirigida la acción. Los medios han ido evolucionando de tal 
modo que han pasado de ofrecer volumen a calidad, gracias a la segmentación de la audiencia.
8. Oferta de servicios. Más allá de las posibilidades en el advertising, el canal móvil también puede 
proporcionar nuevos servicios y crear un valor añadido así como una relación más dinámica.
9. Integración multicanal.  La colaboración del canal móvil con otros canales permite dotar a los 
canales tradicionales de un canal de retorno y de diálogo con el consumidor, así como el hecho 
de reforzar el plan de marketing global.
10. Privacidad. Para evitar el rechazo de la marca es necesario asegurarse de que el consumidor ha 
dado permiso explícito de su voluntad para recibir información del producto. Este hecho ya está 
siendo considerado por leyes reguladoras como la LOPD.
Tal y como establecen Pousttchi & Wiedemann, el Mobile Marketing puede ser una herramienta muy útil 
para lograr los siguientes propósitos:
• Crear conciencia de marca
• Cambiar imagen de marca
• Promoción de ventas
• Crear lealtad de marca
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• Aumentar la base de datos de clientes
• Aumentar la viralidad
Además también contribuye a fomentar el entretenimiento, la fiabilidad y ayuda a fortalecer la relación entre 
marca y cliente o lo que denominaríamos Engagement. Tal y como exponen Sultan y Rohm, los clientes 
están dispuestos a recibir algo que le aporta un valor informativo o de entretenimiento. 
Los dispositvos de comunicación, a través del Mobile Marketing, consiguen reducir el tiempo empleado en 
los procesos de decisión, convirtiéndolos en procesos más instantáneos y menos estáticos. De esta forma, 
son capaces de alterar tanto la opinión como la tendencia de compra del consumidor asociadas con un 
producto en particular.
Así pues, a diferencia de Internet, con los dispositivos móviles se crea una relación mucho más personal 
entre partes conocidas y que están dispuestas a entablar dicha comunicación y se favorece de esta manera 
un diálogo más cercano e instantáneo.
3.3. Ventajas del Mobile Marketing
La ventaja más importante que aporta el Marketing Móvil es probablemente la capacidad de medición de 
resultados  y  este  hecho  empieza  a  influenciar  en  la  estrategia  del  plan  de  marketing.  A partir  de  la 
posibilidad de medir  tanto el  grado de respuesta  o aceptación entre  el  consumidor  como el  tiempo de 
actividad de la campaña móvil, la planificación a largo plazo se ve beneficiada, ya que es posible replantear 
o adaptar la estrategia. De este modo, vemos como la planificación tradicional se ve complementada a partir 
de datos a tiempo real, permitiendo así adaptarse a los nuevos hábitos y exigencias del consumidor.
Otra de las ventajas es la posibilidad de llegar al consumidor de una manera más transparente y efectiva a 
través de hacerlo en el momento más apropiado y de la manera más conveniente. Debido a que es un 
nuevo canal que se beneficia de las nuevas posibilidades tecnológicas, es una forma de marketing dinámico 
que puede variar las formas escogidas para contactar con el consumidor según la ocasión, mejorando así la 
aceptación y valoración del mensaje.
Por otro lado, el Mobile Marketing tiene a favor la convergencia que se está produciendo en los dispositivos 
móviles:  entretenimiento,  trabajo  e  información.  La  posibilidad  de  acceder  a  cualquier  de  estos  tres 
elementos desde un mismo punto, le ofrece un amplio abanico de posibilidades al ser capaz de llegar a un 
público muy diverso.
En  lo  que  refiere  al  aspecto  comercial,  el  Mobile  Marketing  puede beneficiarse  de  los  cada  vez  más 
presentes servicios de m-commerce y m-payment que permiten al usuario realizar una compra desde el 
mismo  dispositivo  móvil.  Esto  proporciona  extender  la  flexibilidad,  ubicuidad  y  facilidad  de  comprar 
productos y servicios ya introducida por Internet hace una década. Así mismo, se habilitan una serie de 
nuevas posibilidades de actuación de las organizaciones que puede realizar promociones o descuentos que 
se adapten a un target  concreto en un determinado momento y que, de la misma forma, lo beneficien 
económicamente.
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3.4. Análisis DAFO del Mobile Advertising
El Advertising es dinámico en cuanto a tendencia del consumidor, por tanto, el anunciante debe emplear 
recursos en analizar y entender el consumo que se hace de los medios. El principal objetivo es incrementar 
el  impacto de la campaña minimizando el  coste de la misma; por tanto,  la  clave reside en entender y 
segmentar tanto como sea posible al consumidor con tal de optimizar el mensaje.
En el  momento en que aparece un nuevo medio  que debe luchar  por  acaparar parte del  presupuesto 
publicitario, siempre se debe someter a unas cuestiones básicas como son:
• ¿Qué elementos distintivos hay sobre el medio, el dispositivo o el trato?
• ¿Lo usan los consumidores de alguna forma distinta?
• ¿Cómo pueden los anunciantes utilizar esas características?
• ¿Cómo puede se utilizado para mejorar la efectividad de otros medios?
Si intentamos clasificar todos los puntos tanto positivos como negativos del Mobile Advertising, podemos 
llegar a sintetizarlos en la siguiente matriz. 
A  grandes  rasgos  entre  los  puntos  fuertes  destacamos  la  interacción  con  el  usuario,  el  nivel  de 
personalización  del  canal  y  la  capacidad  de  permanecer  en  contacto  con  el  consumidor.  Entre  las 
debilidades destacaríamos la poca experiencia y la falta de generalización del uso de Internet móvil entre la 
población. Por otro lado, las oportunidades que proporciona este nuevo canal son muy amplias, como el 
hecho de exprimir y dotar de interactividad a otros medios o la creación de nuevas prácticas que den un 
valor añadido a la publicidad partiendo de la alta personalización. Por último las amenazas más relevantes 
tienen que ver con los hábitos tanto de los consumidores como de agencias u operadoras. El hecho de que 
las operadoras tengan el acceso a este nuevo canal puede ser un gran impedimento para los proveedores 
de servicios de marketing móvil que necesiten de su colaboración.
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Matriz D.A.F.O
Fortalezas Debilidades
• Canal personalizado
• Complementa canales tradicionales
• Capacidad de total medición: ROI
• Basado en el Permiso del usuario
• Ubicuidad y penetración del canal
• Interacción y Engagement 
• Formato de presentación atractivo
• Rapidez y efectividad
• Experiencia en Navegación Móvil no 
está en su madurez. Requiere tiempo 
para implantarse entre el grueso de la 
población
• Renovar parque de teléfonos móviles 
de gran parte de la población
• Precios tarifas de datos
• Falta inversión e innovación nuevos 
servicios de operadoras
• Novedad y corta experiencia
Oportunidades Amenazas
• Proporciona interactividad a otros 
canales tradicionales como prensa, 
televisión o radio
• Dar valor a la publicidad debido al 
grado de personalización
• Conocimiento de hábitos del 
consumidor
• Refuerzo Marketing viral
• Móvil complementa demás programas 
de lealtad
• El mobile advertising puede 
subvencionar servicios y contenidos al 
usuario
• Mayor espacio para contenidos 
targetizados y de mayor calidad
• Nuevas posibilidades comerciales: 
couponing y m-commerce
• Aumento del uso e incremento de 
smartphones
• Dificultad en modificar hábitos del 
consumidor y agencias
• Mala percepción del usuario. Invasión 
de privacidad
• Regulaciones legales del sector.
• El móvil es visto como presupuesto 
experimental en muchos casos
• Proveedores de servicios de 
Marketing móvil dependen de la 
voluntad de las operadoras para 
emprender nuevos proyectos y 
adaptar la red tecnológica
• Reducción de presupuestos 
publicitarios debido a crisis financiera 
a nivel global
Tabla 1: Matriz D.A.F.O del Marketing Móvil.
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En  definitiva,  si  valoramos  los  puntos  más  significativos  de  la  matriz,  llegamos  a  extraer  los  puntos 
favorables y los menos favorables del panorama actual en el Mobile Marketing:
A favor
• Los anunciantes están disponibles para buscar nuevos sitios para albergar el mensaje destinado 
a los consumidores y es un hecho de que según la ITU existen 4.6 mil millones de subscriptores 
móviles a finales de 2009.
• Los  anunciantes  buscan  targetizar al  máximo  a  los  consumidores  y  el  móvil  es  capaz  de 
proporcionar  una  gran  cantidad  de  datos  sobre  el  comportamiento  y  las  preferencias  del 
suscriptor que está tras él, por tanto permite personalizar la acción.
• Ofrecen  la  capacidad  para  medir  los  impactos  de  las  acciones  tomadas a  cabo  para  poder 
aumentar la efectividad en futuras campañas.
• Permite todo tipo de formatos creativos presentes en cualquier otro medio: sonido, imagen, vídeo, 
comunicaciones e incorpora la disponibilidad de la localización. De esta forma permite aumentar 
el engagement del consumidor.
En contra
• La realidad  no cumple  de momento las  expectativas deseadas,  y  es que es costoso  que la 
mayoría  de  los  suscriptores  vean  más  allá  del  los  usos  tradicionales  basados  en  la  simple 
llamada telefónica. 
• Las operadoras deben dar un paso para subvencionar la renovación de los terminales. Así como 
también  es  necesario  ajustar  el  precio  de  las  tarifas  planas  de  datos  para  una  adopción 
generalizada de aplicaciones e Internet móvil.
• Necesidad de cambiar la mentalidad y ofrecer contenidos útiles y recompensas atractivas para 
motivar el interés del consumidor.
• Superado el factor de reunir la suficiente masa crítica de suscriptores ofrecida por los operadores, 
es  determinante  mostrar  y  evangelizar  a  los  anunciantes  para  que  perciban  las  grandes 
posibilidades de este canal así como los elementos distintivos.
Así como Internet ha combinado la mayoría de características valiosas de los medios de comunicación 
surgidos anteriormente, el pronóstico también se cumple para el móvil. Así pues, la capacidad de aumentar 
la segmentación, la respuesta directa y la implicación del  consumidor hace pronosticar que este medio 
aportará valor así como colaborará en la renovación de las técnicas de advertising.
3.4.1. Oportunidades del Marketing Móvil
La magnitud de este mercado no es más que el resultado de la convergencia de dos mercados que mueven 
billones: las telecomunicaciones y la publicidad. Concretamente, el valor del mercado de la telefonía móvil 
según el último estudio de IDC gira entorno a los 850 billones de dólares representando a finales del 2010 el 
62% del mercado mundial  de las telecomunicaciones32.  Por otro lado,  el sector de la publicidad mueve 
alrededor de 460 billones de dólares en el 2010 según la última previsión realizada por ZenithOptimedia, 
cifra importante si se considera el decrecimiento del 12% que sufrió en Europa, Norte América y Japón en el 
32. http://www.idg.es/dealerworld/La-telefonia-movil-copara-el--62-por-ciento-del-mercado-de-telecomunicaciones-en-2010/seccion-
mercado/noticia-90279
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2009 a causa de la crisis económica 33.
Según datos de la ITU (International Telecommunications Union) mostrados en las figuras 16 y 17, se pone 
de manifiesto la salud del mercado de la telefonía móvil  que a finales del 2009 cuenta con unos 4.600 
millones de suscriptores y ya a finales del 2008 la conexión de banda ancha móvil sobrepasó a la fija. Así 
mismo también apreciamos la desigualdad de la conectividad entre territorios.
Mientras que la relación de proporción entre la penetración del móvil y la de Internet es de 1 o 2 en los 
países desarrollados, en el caso de los menos favorecidos llega a valores que están entre 3 y 8. Lo que 
indica que el móvil es la oportunidad más viable para que la conexión a la Red llegue a esos países y por 
tanto, el consiguiente potencial para los anunciantes que estén presentes en este medio.
El programa Nokia Money, fue anunciado en la pasada edición del MWC 2010 de Barcelona y su piloto será 
lanzado  en  Pune,  una  de  las  mayores  regiones  metropolitanas  de  la  India,  contando  con  la  directa 
colaboración de operadores y bancos. Gracias a esta herramienta que básicamente emplea el uso del SMS, 
podrán realizarse transferencias y pagos comerciales sin necesidad de disponer de una entidad bancaria 
cercana o ni siquiera de una cuenta bancaria. 
33. http://www.ipmark.com/noticia/8531/
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Ilustración 16: Número de subscriptores según tipo de acceso. Fuente ITU
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En este sentido, funciona el servicio de pago en Kenya M-PESA de Safaricom. El servicio de transferencias 
monetarias ha recibido hasta el pasado mes de febrero, 9 millones de subscriptores siendo todo un éxito.
Es cierto que cada mercado tiene sus características y cada solución debe adaptarse a la zona geográfica 
en  cuestión,  pero  si  esta  experiencia  asiática  de  Nokia  triunfa,  probablemente  el  siguiente  paso  sería 
extenderla a África que posee un 92% de terminales de esta marca y ha visto aumentar un 550% el uso del 
móvil en los últimos cinco años como muestra la figura 17. 
Según datos de AdMob, África generó 750 millones de impresiones publicitarias en el canal móvil y confirma 
así el hecho de que representa la mayor red de Mobile Advertising del mundo34.
Continentes como Asia o África ven en el móvil una gran oportunidad para acceder a la Red. En la figura 18 
se puede apreciar cómo el índice de conectividad a Internet es difícilmente superior al 10% en la mayoría de 
países africanos. Mientras que el índice de penetración móvil se sitúa a nivel general cerca del 30%35. Por 
tanto, para la inmensa mayoría de la población, el móvil es el principal medio de comunicación y conexión a 
Internet.
34. http://www.theeastafrican.co.ke/business/-/2560/866112/-/4dol8sz/-/
35. Informe ITU 2008
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Ilustración 17: Crecimiento por zona geográfica. Fuente: ITU
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Ilustración 18: Índice de penetración móvil y de Internet en África. Fuente: ITU
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3.4.2. Mirando hacia la experiencia asiática
Si bien es cierto que no se puede comparar directamente la experiencia de otros países dado que cada 
cultura es particular y no tiene porqué responder de la misma manera, mirar lo que pasa en Japón puede 
servir  de referencia para el  resto del mundo. En particular,  la sociedad japonesa ha sido pionera en la 
incorporación  de  nuevos  usos  móviles,  como  la  navegación  móvil,  y  por  tanto  de  nuevas  prácticas 
publicitarias para sacarle el máximo partido. Por ejemplo, datos de InfoPlant ponen de manifiesto que casi el 
60% de japoneses utilizaban cupones y descuentos móviles más de una vez al mes en el 2007.
En 2007, NTT DoCoMo y Mc Donald's unieron sus fuerzas en este país para sacar partido a la tecnología 
NFC equipando todos  los  establecimientos  del  país  con  terminales  lectores.  Esta  acción,  así  como la 
utilización del couponing, les hizo ganadores del premio Mobile Ad Awards 2009 en Japón. 
Desde 2002 Mc Donald's se aprovecha de la página web móvil para prácticas de couponing en el momento 
de pago en el propio comercio, llegando a tener a finales de agosto del 2009 unos 14 millones de personas 
registradas, de las cuales el 40% son mujeres de entre 15 y 19 años y un 35% son treintañeros. En el 
verano de 2009,  se sofisticó  el  sistema de couponing con el  “Kazasu Coupon” hasta  el  punto  de que 
haciendo uso de los lectores instalados en los locales, es posible descargarse el cupón en el propio terminal 
y con solo acercarlo, es posible hacer el pedido,  descontar la cantidad del  cupón y pagar.  Este nuevo 
servicio ha tenido un gran éxito y a finales del verano contaba ya con 4.5 millones de subscritos entre los 
miembros registrados a su sitio móvil.
Este sistema de promociones a través del couponing permite a la cadena ahorrar una importante cantidad 
de dinero, ya que la producción de descuentos en papel supone un coste anual de $30 millones, así como 
un mes de preparación entre diseño y producción. Gracias al nuevo soporte, se ha ganado en eficiencia, 
ahorro y rapidez ya que en tan solo 3 días se puede tener lista una nueva campaña de promoción a la vez 
que se permite ampliar la base de datos con la finalidad de mejorar el CRM. El siguiente paso del Kazasu 
Coupon debe ser pues, la explotación de todos estos datos de comportamiento y gustos de sus clientes.
La apuesta de las operadoras de fomentar los planes de datos de tarifa plana ha provocado que el número 
de accesos a Internet desde el móvil supere a los hechos a través del ordenador. Como consecuencia y 
según los datos de Dentsu Inc., agencia pionera en publicidad móvil, los beneficios derivados de este sector 
alcanzaron la cifra de $321 millones en 2006 o de 556 millones de dólares en el 2008, como bien muestra la 
figura 19.
En  Japón,  pese  a  ser  líderes  en  Mobile  Advertising  estos  beneficios  todavía  representan  cifras  poco 
significativas en el global y solamente llegan al 10.7% de los beneficios en publicidad digital o al 0.65% de 
los 50 billones de dólares gastados en publicidad36. La parte más optimista es el ritmo al que crecen las 
inversiones  publicitarias  en  el  nuevo  canal,  que  se  sitúa  entorno  al  30  o  40%  por  año.  Y  eso  es  a 
consecuencia de factores tales como la llegada del 3G al 90% de la población japonesa o la alta penetración 
de las tarifas planas de datos que según varios estudios provocan que estos usuarios visiten e inviertan 
webs móviles cinco veces más que los que no disfrutan de este tipo de tarifas. 
36. D2C, Estimaciones Mobile Advertising,2007.
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En Europa y en Estados Unidos,  este mercado ya está en proceso de organización y reestructuración 
intentando  implantar  modelos  de  negocio  que  pretenden  fomentar  el  consumo  de  la  navegación,  la 
búsqueda y la explotación del mercado de aplicaciones. De este modo, las operadoras se dan cuenta de 
que la publicidad debe tomar mayor protagonismo dentro de sus fuentes de ingresos.
3.5. Modelos de Mobile Advertising 
Tal  y  como  sucedió  con  la  aparición  del  e-marketing,  nuevos  modelos  de  marketing  tuvieron  que  ser 
concebidos con tal de adaptarse a los nuevos canales. Con tal de acelerar el consumo a gran escala de los 
dispositivos móviles y de la navegación móvil es necesario realizar cambios estructurales en los modelos de 
negocio. De este modo será posible aumentar la efectividad del coste de estos medios y captar la atención 
de los mayores presupuestos publicitarios que de momento, centran sus acciones en medios mucho más 
masivos.  Por  este  motivo,  analizaremos  los  principales  puntos  del  funcionamiento  del  mundo  del 
advertising, en particular dentro del Mobile Marketing. 
Las  claves para  que los consumidores adopten un nuevo medio  o  tecnología  podríamos decir  que  se 
resumen en: bajos precio y que exista una conveniencia al cambio por el hecho de que aporte nuevas 
funcionalidades. De este modo, el primer paso para aumentar la demanda que ya se ha puesto en marcha 
es eliminar las barreras de precios que permiten aumentar la masa disponible para el negocio del Mobile 
Advertising.  Actualmente  ya  podemos  encontrar  tarifas  planas  de  datos  a  precios  razonables  que  se 
encuentran entre los 12€ y los 15€ de media con descarga ilimitada de datos en Europa o entre los $15 y los 
$25  con  un  límite  máximo  de  descarga  mensual  en  Estados  Unidos,  país  que  ha  visto  incrementar 
notablemente la saturación de sus redes de datos en diversas zonas debido al éxito de dispositivos móviles 
como el iPhone o el reciente iPad.
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Ilustración 19: Mercado publicitario Japonés Móvil e Internet.  Dentsu Inc. 2007. Fuente: 
Supercharge your brand in the Exploding Wireless Market
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El siguiente factor importante a cubrir para incrementar la demanda es suministrar un volumen de contenido 
mínimo para que aumente la  demanda.  Tal  y  como declara  la  ley económica de Say no puede haber 
demanda  sin  previamente  existir  un  suministro  abundante,  en  otras  palabras,  el  suministro  causa  la 
demanda. De este modo, es importante para el Mobile Advertising fomentar la creación de contenido, ya sea 
por parte de los propios usuarios o por parte de proveedores de contenidos.
Una de los puntos que debe tratar el Mobile Advertising es el hecho de considerar modelos de negocio 
basados en la subvención de servicios, contenidos o aplicaciones. Para que esto ocurra se debe conseguir 
lograr una combinación que incluya: experiencia de usuario, bajos costes de tarifas y terminales y una red 
de anunciantes que ofrezcan publicidad entretenida, con un valor para el consumidor.
Existen precedentes de servicios de este tipo ofrecidos por MVNO (Mobile Virtual Network Operators) como 
Blyk en U.K y en Holanda. Éstos tienen el propósito de ofrecer servicios de voz subvencionados a través de 
la emisión de publicidad a un público mayoritariamente joven, de entre 16 y 24 años. En su plan inicial, 
ofrecían 217 SMS y 43 minutos de voz al  mes a cambio de recibir  mensajes publicitarios de unas 40 
marcas. De esta manera, son operadores que funcionan bajo la infraestructura de operadoras principales y 
que dirigen sus objetivos hacia nichos de mercado muy concretos mediante novedosos modelos de negocio.
Y es que las generaciones de la era de Internet han crecido en un entorno en el cual los contenidos online 
son percibidos como gratuitos y que no está dispuesta a pagar por ellos. De este modo, se han extendido 
los modelos de Internet al entorno móvil,  por ejemplo, el patrocinio de contenido a través de mensajes 
publicitarios.
Existen tres tipos básicos de modelos de Mobile Advertising actualmente que se analizarán a continuación 
desde el punto de vista de su estado actual:
• Modelo de Broad Brand Advertising 
• Modelo de Advertising interactivo
• Modelo de Advertising de búsqueda targetizado
3.5.1. Modelo de Broad Brand Advertising
En este modelo se incluyen todas aquellas marcas que siguen la tendencia vanguardista y que quieren 
aproximarse  a  la  generación  C,  es  decir  aquella  que  genera  contenidos  en  la  red.  Estas  campañas 
pretenden aprovecharse de la segmentación y se caracterizan por contener los siguientes componentes:
1. Subvención de contenidos Premium: vídeo, Ringtones, gráficos, música, juegos.
2. Sponsors: Inclusiones  de  banners en  contenidos  multimedia,  normalmente  vídeo  o  audio 
anunciando el patrocinio del contenido.
3. Vídeo prerols, intromercials o postrolls: anuncios a pantalla completa que se sitúan antes, en 
medio o después de alcanzar el contenido deseado por el usuario. Se pueden ver en vídeo o 
televisión móvil, así como en los videojuegos generalmente entre niveles del juego.
4. Behavioral  advertising:  engloba  la  venta  de  contenido  publicitario  que  se  adapte  al 
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comportamiento individual del usuario. Esta práctica en un futuro puede ser la más explotada a 
partir de los datos recolectados de la localización del dispositivo por ejemplo o de la explotación 
de la base de datos de la operadora. También es un componente que está a la expectativa de la 
evolución de todas aquellas leyes de explotación y protección de datos, ya que puede vulnerar la 
privacidad del usuario.
3.5.2. Modelo de Advertising interactivo. Permission Marketing.
Estos modelos se basan en los principios de permisividad por parte del usuario, comúnmente denominado 
Permission Marketing. El usuario que se subscribe voluntariamente a los servicios de advertising después 
de leer y conocer sus derechos acuerda ceder cierta información al servicio con fines publicitarios. Esos 
datos son los que sirven para aumentar las bases de datos y el grado de conocimiento y de este modo, 
segmentar mejor a la masa de usuarios subscritos. Para que este modelo tenga un sólido crecimiento, es 
necesario conservar a los subscriptores por medio de contenidos de alto interés. 
La  forma  más  conocida  y  explotada  de  este  modelo  es  sin  duda  alguna  las  respuestas  a  acciones 
publicitarias publicadas en otros medios como son la televisión, la prensa o la radio. A cambio de acceder a 
algún tipo de contenido Premium, sorteo o a algún tipo de información restringida, se ofrece un formulario de 
registro o la posibilidad de hacerlo a través de un mensaje enviado a un número corto. Actualmente ya se 
incorporan otros sistemas alternativos a la palabra clave como los códigos bidimensionales o QR.
3.5.3. Modelo de Advertising de búsqueda targetizado
El propósito de estos modelos es lograr alcanzar audiencias que permitan dirigir acciones de nichos de 
mercado muy concretos. Actualmente el móvil es el único medio que permite este grado de segmentación 
tan definido, pese a que solamente se disponga de datos muy básicos como la edad, el sexo o la dirección 
postal. Estos datos irán en aumento a medida que se incorporen datos de localización. 
En este sentido, el posicionamiento o inclusión por pago en la búsqueda es el modelo más conocido. Esta 
solución es la implementada en los buscadores de Internet y conocida como búsqueda patrocinada. Google 
como se ha comentado en el anterior apartado 1.4.2, ha sabido explotar este modelo a través de la creación 
de sus herramientas Google Ads y AdSense, de manera que cualquiera puede crear anuncios para insertar 
en los motores de búsqueda de Google (Ads) o por otro lado, si posee un sitio web móvil, Google también 
permite su monetización a partir de su herramienta AdSense que rastrea automáticamente el contenido del 
mismo y publica anuncios acordes a la temática del sitio.
3.5.4. Importando los modelos de Internet
Los modelos presentes en el Mobile Advertising, son herederos directos en gran medida de los reinantes en 
Internet con la particularidad de que se deben pulir y adaptar a las propiedades intrínsecas del medio móvil. 
Algunos de los cuales se basan en los siguientes conceptos:
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1. Coste por Mil (CPM): Este término hace referencia al coste que tienen mil impactos publicitarios. 
Esta  unidad  de  venta  publicitaria  ha  sido  utilizada  en  la  mayoría  de  medios  de  la  industria 
publicitaria. Actualmente, las marcas publicitarias pagan un CPM de media que va de $3 a $5 en 
Internet y en el móvil esta cifra asciende a un valor por encima de los $50 o $60 que supera los $30 
que tradicionalmente se llegan a pagar de media por emisiones en prime time.  A medida que las 
marcas vayan entrando en este medio, la competencia puede llegar a desbordar el precio del CPM 
hasta una cifra desmesurada. En la figura 20, apreciamos un desglose de los CPM del móvil.
 
2. Coste per Click (CPC): Este modelo es fácilmente extraíble en la búsqueda a través de dispositivos 
móviles.  Esta  unidad de facturación como se ha comentado en el  apartado 1.4.2  significó  una 
revolución al aplicarse a la búsqueda patrocinada a través de los buscadores. Este sistema puede 
verse perjudicado debido al  fraude de clics,  aunque Google  y  otros motores de búsqueda han 
implementado  sistemas  automatizados  anti-fraude  que  protegen  a  los  anunciantes  de  clics 
fraudulentos.
3. Coste  por  Llamada  (CPC):  Este  es  una  variación  del  anterior CPC  y  permite  substituir  la 
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Ilustración 20: Comparativa de CPMs entre medios. Fuente: Supercharge your brand in the 
exploding Wireless Market
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redirección a la página web por una llamada telefónica directamente al anunciante.
4. Coste por Acción (CPA):  Los dispositivos móviles tienen la peculiaridad de ser los medios más 
cercanos  al  punto  de  transacción,  al  tener  implementados  tanto  sistemas  de  pago  como 
mecanismos de códigos bidimensionales. Es por ello, que es un buen medio para que prospere este 
modelo  basado en las acciones promovidas por  un espacio  publicitario  en concreto,  según las 
expectativas que tenga el anunciante respecto a la acción que debe tomar el consumidor (compra 
del producto, suscripción,etc.). Hasta ahora, las únicas aproximaciones de este modelo en el ámbito 
móvil  se  resumen  en  prácticas  relativas  al  couponing.  Mediante  la  publicación  de  códigos 
bidimensionales  o  QR es  posible  rastrear  la  actividad  que  ha  tenido  una  determinada  acción 
publicitaria. 
5. Revenue Sharing: Este es uno de los modelos más importantes actualmente, ya que actualmente 
hay multitud de terceras partes que proveen servicios de mobile advertising y que necesitan la 
colaboración del operador o de otras entidades para implantar su servicio. Así pues, el operador por 
ejemplo obtiene un procentaje de los beneficios generados a costa de proporcionar y facilitar sus 
recursos, estableciéndose así una relación de partnership. 
3.6. Cadena de valor en el Mobile Advertising
Pese a las grandes oportunidades que aparecen en el nuevo mercado, las complejidades y la fragmentación 
que aparece en la cadena de valor hace que estemos frente a un medio peculiar. El principal problema del 
sector es que no tiene una cadena única y definida, y por lo tanto, resulta en ocasiones difícil de estimar el 
papel y el valor aportado por cada figura.
Desde un punto de vista más básico, los principales agentes son los anunciantes, agencias, proveedores de 
servicios (ASP) y habilitadores tecnológicos, publicadores de contenidos, operadoras y consumidores. El 
panorama es difuso, ya que cada vez hay más fabricantes que absorben empresas publicitarias como es el 
caso de la reciente adquisición de AdMob por parte de Google o la de Quattro Wireless por parte de Apple. 
De acuerdo con Leppäniemi et al., los principales agentes que intervienen en la cadena de valor siguen el 
orden mostrado en la figura 2137 :
 
37. Leppäniemi, M., Karjaluoto, H., and Salo, J. (2004), “The success factors of mobile advertising value chain”, E- 
Business Review IV, pp. 93-97. 
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Ilustración 21: Agentes que forman la cadena de valor del Mobile Advertising. Fuente: “The success factors of mobile 
advertising value chain”
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En primera  posición  encontramos  los  anunciantes  como  elemento  central  en  esta  cadena de  valor.  A 
continuación intervendrían las agencias publicitarias que llevarían a cabo la implementación si es que el 
propio anunciantes no está en disposición de ejecutarla.  Los “Media Owners”  son fundamentales en la 
cadena, ya que son los propietarios del medio publicitario y en muchos casos de la base de datos sobre la 
que  se  desarrolla  la  acción.  Por  último,  encontramos  a  los  habilitadores  tecnológicos  o  también 
denominados Mobile  Ad  Networks,  como es  el  caso  de  AdMob,  que  son  los  que  poseen una  red  de 
publishers sobre  los  que  insertar  los  contenidos  publicitarios,  ya  sean  aplicaciones,  banners,  etc.  En 
penúltimo lugar, encontramos a los propios operadores de red, que además de supervisar el funcionamiento 
del canal, cada vez más actúan como Media Owners a partir de la colaboración con terceros y siguiendo 
modelos de negocio del tipo Revenue Sharing. 
Sin embargo, la pieza más importante dentro de la cadena es el último, el consumidor, que es el que debe 
permanecer receptivo e interesado en las acciones publicitarias y, por tanto, es obligación de todos crear un 
escenario atractivo hacia él.
Según Becker, el ecosistema del Marketing Móvil está formado por cuatro subsistemas:
• Productos y servicios: marcas, propietarios de contenidos y agencias de marketing.
• Aplicación: Proveedores de servicios de aplicaciones (ASP) y otros proveedores de soluciones 
tecnológicas.
• Conexión: agregadores de contenidos y operadores móviles principalmente.
• Medios de comunicación y otros publicadores.
Estos cuatro subsistemas deben integrarse de la mejor manera para hacer llegar el producto o servicio al 
consumidor. Así mismo, Becker advierte que para que ello funcione, previamente debe existir una demanda 
de esos productos y servicios y debe coexistir el apoyo con los canales tradicionales38. 
3.6.1. El modelo de las 5Cs
 
38. El estado del arte de las estrategias de promoción de Marketing Móvil. Cañabate,A; Causi,A; Sabaté,F.; Consolación, C.
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Ilustración 22: Modelo de las 5C: Factores clave en la cadena de valor. Fuente: “The success factors of mobile 
advertising value chain”
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Este modelo expuesto por Leppäniemi et al. destaca los cinco factores más importantes a la hora de añadir 
valor a la cadena de agentes que intervienen en el mobile advertising 39: 
• Contenido. Es básico para la creación de un servicio que atraiga a los usuarios y que los retenga 
(Paavilainen  2002).  Varios  estudios  concluyen  que  el  momento,  la  personalización  y  el 
conocimiento  de la  localización  son factores  clave  para  el  éxito  de los  servicios  móviles,  en 
especial del Mobile Advertising (DeZoysa 2002, IMAP 2003, Barnes 2002, ELBA 2003, Yunos et 
al. 2003) . Así mismo, la naturaleza personal del canal, hace que todo contenido no deseado sea 
mucho peor percibido que si es recibido a través de cualquier otro canal.
• Cross-Media Marketing. Es necesario entender la necesidad de respaldar las campañas móviles 
con  medios  tradicionales,  de  manera  que  el  móvil  complemente  la  acción  con  nuevas 
funcionalidades o características. De modo que toda experiencia de anunciantes así como y de 
integración de canales de comunicación y una buena experiencia administrando el presupuesto 
global, son requisitos para una buena implementación estratégica.
• Campaign Management. A partir de dos piezas tecnológicas fundamentales es posible dirigir la 
campaña: la primera es la conexión directa con los operadores de red que permiten el envío del 
contenido, y por otro lado, tenemos la inteligencia de análisis y resultados de la campaña, que 
permitirá adaptar la campaña a medida que evolucione.
• Costumer database.  Hace referencia al hecho que desde 2002, exista una directiva en la UE 
(2002/58/EC) o la ley CAN-SPAM en EE.UU que establece los estándares para el proceso de 
información  de  carácter  personal  y  privado  en  el  sector  de  las  comunicaciones  electrónicas. 
Establece  que  toda  comunicación  de  marketing  debe  ser  consentida  por  el  usuario  final 
(permission-based) y si el cliente ya existe se permite ofrecer productos o servicios similares bajo 
la posibilidad de darse de baja.
• Carrier Cooperation.  La experiencia que tienen en la supervisión y entrega de contenidos a 
través del canal móvil, así como su control sobre datos de localización son motivos de interés 
para que se establezcan sociedades entre operadoras y compañías de Mobile Advertising que 
aporten su experiencia publicitaria.
3.7. Formas de Marketing Móvil
Hasta ahora hemos visto a lo largo de los diferentes apartados, diversos tipos de acciones consideradas 
parte del Marketing Móvil. En este apartado se intentará repasar aquellas más destacadas. Según Warren, 
Hakes y Simmons la práctica del Mobile Marketing puede ser clasificada en ocho tipos según sea el medio o 
el tipo de aproximación de la acción:
• Mensajería móvil
• WAP y m-web
• On-Portal y Off-Portal
• Servicios de geolocalización
• Broadcasting
• Contenido móvil
39. Leppäniemi, M., Karjaluoto, H., and Salo, J. (2004), “The success factors of mobile advertising value chain”, E- 
Business Review IV, pp. 93-97. 
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• CRM móvil
• Terminales móviles
A continuación entraremos en detalle de los cinco primeros, al ser los formatos más consolidados en la 
práctica  actual,  así  como se  añadirán  otros  nuevos  formatos  surgidos  recientemente  como el  reciente 
formato propio de Apple, el iAd.
3.7.1. Mensajería móvil
La mensajería, especialmente el SMS, es el canal a través del cual una marca puede contactar con el 
consumidor en casi un 100% de las ocasiones. La mensajería ha permitido a través de la práctica de la 
mensajería Premium establecer y reforzar el diálogo entre marca y consumidor. Sin embargo, tal y como se 
comentará en el siguiente subapartado, en numerosas ocasiones se han realizado acciones desmesuradas 
y abusivas con respecto al consumidor y que han sido recientemente reguladas.
Algunos de los motivos por los cuales son muy valorados por los anuncianes son:
• Coste razonable (0.065€ para mensajería SMS básica)
• Ampliamente utilizados por la mayoría de usuarios
• El operador permite conocer datos referentes a: momento de entrega y de lectura, porcentaje de 
mensajes perdidos, leídos o respondidos.
3.7.1.1. SMS
El envío de mensajes cortos de texto (SMS) forma parte de la definición estándar del GSM y pese a que en 
un principio no se le auguró ningún tipo de futuro, en el 2009 solamente en U.S.A se enviaron 1.5 billones de 
SMS  según  el  último  estudio  anual  de  la  CTIA  (International  Association  for  the  Wireless 
Telecommunications Industry)40. El SMS se limita a 160 caracteres que únicamente pueden tener formato de 
texto.
Esta forma de comunicación se ha extendido a todo tipo de ámbitos, sobretodo es destacable el caso de las 
alertas patrocinadas. Éstas consisten en envíos de SMS que contienen información de interés referente a un 
servicio previamente contratado. Con la intención de subvencionar el coste de este servicio, existen muchas 
marcas vinculadas al proveedor del servicio que patrocinan el envío del SMS.
Estas son algunos datos interesantes que son valoradas por los anunciantes sobre este medio:
• Globalmente existen el doble de usuarios de SMS que de e-mail.
• El promedio de tiempo que se tarda en leer un SMS después de recibirlo es de 15 minutos, mientras 
que el de responderlo es de 60 minutos.
• Mientras que el 65% de e-mails es correo basura, menos del 10% de SMS lo es.
Recientemente se ha publicado un estudio por parte de Tekelec, una empresa dedicada a la mensajería 
móvil,  que  revela  que  el  60% de  los  mayores  de  45 años  prefieren  el  envío  de  SMS a  las  llamadas 
40. Estadística CTIA: 1.5 billones de SMS enviados en EE.UU en 2009
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telefónicas. Este dato demuestra que el SMS está mucho más extendido entre todas las generaciones de lo 
que se creía hasta el momento41.
3.7.1.2. MMS
Este tipo de mensajería permite la recepción de audio, vídeo y animaciones. Por este motivo son el principal 
formato escogido para enviar contenidos Premium solicitados previamente por el usuario.
Pese a la multitud de posibilidades multimedia que ofrecen los MMS, esta forma de mensajería ha tenido 
una serie de barreras que no la han permitido llegar al mismo nivel publicitario que los SMS. Entre ellas, 
destaca su alto coste de emisión además de que la recepción de este tipo de mensajes no es tan inmediata 
como en el caso de los SMS, ya que requiere en muchos terminales antiguos que se tenga correctamente 
configurado el centro de recepción de mensajes multimedia. Estos factores han provocado que los MMS no 
hayan acabado de explotar.
3.7.1.3. SMS Premium
El SMS Premium es un sistema de mensajes que permite a los usuarios la compra de productos o servicios 
por medio de mensajes SMS. Es decir que permiten que el receptor del mensaje sea el que abone el coste 
del servicio, que suele ir en función del tipo de contenido. De esta forma, son los mensajes ideales para 
iniciar promociones y completar compras de contenidos multimedia como juegos, animaciones o melodías o 
realizar suscripciones a servicios SMS así como la participación en juegos y sorteos televisivos.
Normalmente, una acción Premium suele seguir la siguiente dinámica:
• Envío masivo de mensajería Push o SMS informando del servicio Premium. Es común introducir 
el número corto a través del cual se debe solicitar el contenido para responder directamente al 
mismo.
• Se reciben las solicitudes Premium por parte del usuario y se sirven a través de un MMS o se 
realiza la acción acordada.
En el 2009 el Gobierno español reguló mediante un código de conducta los precios y la numeración de los 
números cortos de los servicios PSMS, con tal de normalizar las tarifas abusivas y de este modo cuidar los 
derechos del usuario. De esta forma y tras la entrada en vigor del código de conducta los precios y la 
numeración correspondiente queda de la siguiente forma como muestra la figura 23 a continuación:
41. SMS becoming prevalent among older generations: Study
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Con esta regulación se pretenden corregir prácticas denunciadas por los consumidores como es el caso de 
un consumidor que había llegado a recibir facturas de PSMS por valor de 11.000€. Con la entrada en vigor 
de este código, es motivo de sanción el hecho de que una empresa continúe con la suscripción al servicio 
una vez se haya recibido la baja voluntaria del consumidor, a través del mensaje con la palabra clave BAJA.
3.7.2. WAP y m-Web
Hasta hace unos diez años, el uso del teléfono móvil se restringía a la voz y al envío de mensajes SMS. A 
partir de la especificación del estándar WAP (Wireless Application Protocol) se abrió la puerta de Internet a 
los dispositivos móviles.
El WAP consiste en la definición de un entorno de aplicación así como de un conjunto de protocolos de 
comunicaciones que estandarizaban el modo en que los dispositivos móviles podían acceder a la Red. 
Existen  dos  versiones  de  este  protocolo,  la  inicial  1.0  basada  en  el  lenguaje  WML  y  protocolos 
independientes a los de Internet, hechos que provocaban una pobre interfaz gráfica monocromática entre 
otras carencias como la seguridad o la lenta navegación.  A partir  del  2004 se desarrolló la versión 2.0 
basada en XHML que ya se acercaba más a la experiencia web al soportar mejores gráficos.
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Pese al gran potencial publicitario que se le auguraba a esta tecnología por representar el acercamiento de 
Internet al dispositivo móvil, la lenta velocidad de navegación y la falta de atractivo gráfico han provocado 
que las acciones publicitarias principales se hayan centrado en el WAP-Push. 
El WAP-Push consiste en el envío de SMS que contienen un link WAP que al ser reconocido por el propio 
navegador móvil,  establece una conexión con el  servidor  WAP en el  cual  está alojado el  contenido de 
descarga, normalmente  melodías, imágenes, vídeos o aplicaciones.
La progresiva implantación de redes basadas en IP y la consolidación de las redes 3G ha significado el fin 
de esta tecnología que muchos han calificado de fracaso, así como el inicio de una nueva era web móvil (m-
web). La penetración del 3G ha causado la proliferación de los dominios móviles, tales como .mobi o los 
comunes subdominios “m.” que alojan versiones de las webs adaptadas a las posibilidades gráficas de los 
dispositivos  móviles.  Este  escenario  es el  que realmente favorece  a  las  acciones  publicitarias,  ya  que 
significan un avance significativo para los buscadores, al permitir incorporar muchas de las funcionalidades 
ya instauradas en Internet.
3.7.2.1. On-Portal y Off-Portal
La navegación móvil es normalmente dividida entre On-Portal y Off-Portal según se produzca en el portal 
del propio operador o fuera de él. Los portales móviles han sido desde los inicios de la navegación móvil a 
través del acceso WAP el primer contacto con contenidos online a través del móvil, así como lo fueron en 
los inicios de Internet. Esto es debido a que las primeras interficies de usuario en la era WAP no estaban lo 
suficientemente evolucionadas como para facilitar la introducción de la URL completa de la web a visitar, así 
como las posibilidades de representación en pantalla.
Normalmente en estos portales, se suelen ofrecer contenidos muy diversos que van desde noticias hasta 
juegos, música, televisión y contenidos del propio operador. Generalmente, en sus inicios el acceso a estos 
portales así como a una serie de enlaces ligados con el operador (Friendly Off-Portal), están asociados a un 
tipo de tarifa de datos más económica destinada a usuarios de terminales menos avanzados que demandan 
sobretodo un acceso básico para consultar el correo y realizar alguna búsqueda aislada. En el caso de las 
operadoras españolas, reciben el nombre de e-moción, vodafone live! o Orange world. 
Hasta la aparición de los terminales de última generación y la proliferación de las redes 3G, esta era la 
principal puerta de acceso a Internet y, por tanto, la mayor parte de las acciones publicitarias recaían sobre 
estos portales, en forma de banners e  interstitials. Debido a la limitación de estos sitios, su éxito ha sido 
escaso y ha dado lugar a la navegación Off-Portal. 
Apple, por ejemplo, facilitó esta transición a través de la creación de aplicaciones específicas o widgets que 
simplemente redirigen el explorador del dispositivo móvil hacia la web móvil en cuestión, como por ejemplo 
es el caso de páginas frecuentemente consultados como lo es la del New York Times.
3.7.3. Servicios de geolocalización
En  esta  categoría  de  Marketing  móvil  englobamos  todas  aquellas  prácticas  que  se  corresponden  a 
actividades  de  promoción  o  distribución  de  información  y  son  realizadas  normalmente  en  un  punto 
estratégico que se corresponde con la ubicación del usuario. 
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En los inicios, estos servicios estaban orientados a distancias cortas, de ahí el nombre de Marketing de 
proximidad, en el cual el contenido es transferido, tras la autorización del propio usuario, a través de redes 
de corto alcance como el Bluetooth o redes Wi-Fi. 
A partir  de  la  evolución  de  los  sistemas de  cálculo  de  geolocalización  y  del  aumento  de  la  precisión 
obtenida, así como de la incorporación de sistemas que permitan facilitar esa información a terceros ha 
provocado que las  operadoras vayan cada vez más ofreciendo estos servicios que las sitúe por delante de 
la competencia. De este modo, se están empezando a extender los servicios de localización de carácter 
general (LBS) a través de redes de telefonía asistidas por servidores de localización.  Entre este tipo de 
prácticas, sin ir más lejos encontramos por ejemplo los servicios de notificación a través de SMS de las 
operadoras en el momento en que entramos en una celda de un operador extranjero o los servicios públicos 
de alertas de emergencias también a través de SMS.
Retomando los servicios LBS dirigidos al Advertising, encontramos la definición de LBA o Location Based 
Advertising que de acuerdo a la opinión de Brunner II y Kumar, debe ser entendido como un subsistema del 
propio LBS que se basa en la presentación de contenido controlado por un profesional del Marketing con el 
tiempo y el lugar como característica prioritaria42. 
El principal atractivo de este tipo de prácticas es la relación entre el coste y la efectividad de la acción, ya 
que  se  realiza  en  el  momento  y  lugar  adecuados.  Esto  crea  un  contexto  idóneo  para  aumentar  la 
probabilidad de que el consumidor sea influido en mayor medida por el producto o servicio en cuestión, 
maximizando así el retorno sobre la inversión.
3.7.3.1. Aplicaciones geosociales: del juego a la promoción localizada
En este contexto de servicios LBS, encontramos actualmente una serie de empresas en Estados Unidos 
que están aprovechando el tirón de las aplicaciones sociales de localización para ponerlas al servicio de 
comercios y anunciantes. Entre ellas podemos situar la conocida Foursquare en Nueva York, Shopkick, 
Gowalla, MyTown o la reciente extensión de la popular red social, Facebook Places. 
Este tipo de empresas se basan en una aplicación móvil que funciona a medio camino entre un juego y una 
red social que se apoya en la localización. Desde el momento en que nos registramos como usuarios de la 
aplicación, nuestro objetivo es realizar un registro o check-in en determinados lugares, ya sean comercios, 
bares, estadios o cualquier otro tipo de localización introducida por los propios usuarios. 
En muchas ocasiones, como es el caso de Foursquare la finalidad es competir por ser el usuario número x 
en realizar un check-in en esa localización y el premio consiste en una medalla o algún otro tipo de trofeo 
virtual así como cupones. Esta red, que se puede calificar como pionera en este campo, cuenta ya con 3 
millones de usuarios. En el caso de Gowalla, la aplicación no está tan orientada a la competitividad y al 
juego, sino a compartir localizaciones y comentarios sobre ellas entre tus amigos, digamos pues que está 
más orientada al ocio social.
Pero todo esto puede estar cambiando desde las últimas prácticas comerciales que se le ha dado a estas 
aplicaciones.  En  este  contexto  puramente  comercial  aparece  la  empresa  Shopkick,  quien  ofrece  una 
aplicación móvil cuya finalidad es la de ofrecer servicios de promoción para comercios con la intención de 
crear tráfico hacia sus tiendas. Esta aplicación sirve de medio centralizado para publicar ofertas y cupones 
comerciales de diversas marcas de interés e incluso integra diversas herramientas como el escaneo de 
42. Bruner, G.C. II; Kumar, A. (2007) Attitude toward Location-Based Advertising. http://jiad.org/article89
PFC Mobile Marketing.odt Página 63 de 122
3.Mobile Marketing
códigos de barras para realizar acciones en la propia tienda. 
En el capítulo 5 se recogen algunos casos en los cuales comercios como H&M, GAP, Macy's o Best Buy se 
han integrado en estas aplicaciones para provocar que los usuarios visiten la tienda y realicen el check-in. 
De esta forma, pueden recibir tanto cupones de descuentos reales como incluso regalos virtuales valorados 
por los miembros de la comunidad social.
3.7.4. Broadcasting
En este formato englobamos todas aquellas acciones de Marketing Móvil que se apoyan en otros medios 
masivos de una manera directa, como lo son las publicaciones impresas o la televisión a través del móvil. 
También se podría incluir la práctica publicitaria a través del Bluetooth, que se apoya en el envío masivo de 
mensajería tras el intento de conexión con un terminal principal que actúa de emisor. Esta práctica ha sido 
muy extendida en los inicios del Marketing Móvil, pero en la actualidad está quedando superada por otras 
prácticas  basadas  en  la  localización  y  el  uso  de  aplicaciones  móviles.  Aunque  sigue  siendo  útil  para 
acciones concretas en ferias y eventos para redirigir el tráfico de visitantes hacia un determinado punto del 
recinto.
Así pues, estas prácticas lo que pretenden es sacar todo el partido de formas de broadcasting masivo 
incluyendo de alguna manera la utilización del móvil en el proceso. A continuación se comentan el caso de 
los códigos bidimensionales QR y del papel de la televisión móvil.
3.7.4.1. Códigos QR
La cámara es otro de los dispositivos incorporados de manera masiva en la mayoría de nuevos dispositivos 
móviles y, por tanto, también es considerada a la hora de dirigir acciones publicitarias como lo son los 
códigos QR (Quick Response barcode). Este es un sistema que permite almacenar información en una 
matriz de puntos o código bidimensional y se caracteriza por contener tres cuadrados en sus márgenes que 
informan de la posición al lector QR.
Fueron desarrollados en Japón básicamente con el objetivo de facilitar la lectura y administrar inventarios en 
el sector industrial. Sin embargo, hace un tiempo se ha reinventado su uso al incorporar lectores QR en 
teléfonos móviles, y de esta manera se ha podido orientar al consumidor. Una de sus características más 
importantes es que su código es open source y no se ejerce patente sobre el mismo, siendo así gratuita su 
utilización. Los códigos bidimensionales, comienzan a ser parte de la comunicación de las empresas y a 
hacerse visibles en folletos, envases, periódicos, revistas, embalajes, camisetas y hasta en edificios. No hay 
soporte que se resista y los expertos en Marketing Móvil coinciden en señalar que son una nueva puerta 
para acceder a la realidad aumentada y un medio de interconexión entre el mundo físico y el virtual.
La  gran  utilidad  que  aportan  es  que  evitan  la  introducción  de  datos  y  permiten  así  acceder  a  cierta 
información de manera mucho más rápida. Por ejemplo, son de utilidad incorporarlos en tarjetas personales 
y utilizarlos para guardar la información del contacto en el propio terminal. Otro de sus usos aplicados en 
este caso al advertising es el de almacenar URLs para ser accedidas desde el propio navegador móvil. El 
uso de un lector apropiado puede simplificar la visita a una página web a simplemente hacer una fotografía 
del QR. Por otra parte, también son comúnmente utilizados en el couponing, ya que pueden almacenar gran 
cantidad de información y son fáciles de enviar a través de mensajería o de e-mail. Además facilitan la 
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lectura en el punto de validación y por tanto, la medición de resultados de las acciones provocadas.
3.7.4.2. Vídeo y televisión móvil
Como ya se ha comentado en el apartado 2.4, el entretenimiento multimedia se ha visto muy beneficiado 
por las mejoras tecnológicas en los dispositivos móviles, como es la aparición de dispositivos capaces de 
recibir la señal de la televisión digital terrestre, adaptada a la movilidad. Es cierto que la penetración del 
estándar DVB-H no ha sido la esperada en los últimos años en la mayor parte del mundo, pese a intentos 
como el de Nokia, que ha presentado su cuarto terminal adaptado a este estándar de transmisión en países 
como Finlandia, Austria, Nigeria o India en los que la televisión móvil tiene una mayor aceptación.
Uno de  los  motivos  por  los  cuales  este  estándar  no ha triunfado  en  España es  por  su  alto  coste  de 
transmisión del señal. Es por eso que a finales de 2009 algunas de las principales operadoras como son 
Orange,  Telstra,  Movistar  o  Vodafone  se  han  interesado  por  el  estado  de  la  nueva  tecnología  IMB 
(Integrated Mobile Broadcast) que permite utilizar las bandas cercanas a las utilizadas en UMTS y, por tanto, 
disminuye el coste de emisión del señal. Es por ello, que actualmente la oferta se limite a ofrecer televisión 
por streaming a través de la conexión a Internet de los terminales más avanzados.
Si tiene éxito esta tecnología en las pruebas que se van a realizar durante el 2010 en zonas como Londres, 
este  nuevo servicio  puede significar  un símbolo  más del  potencial  del  móvil  en cuanto  a  elemento de 
convergencia de medios de comunicación. Y más si  tenemos en cuenta que este tipo de servicios son 
perfectos para modelos de negocio basado en el patrocinio, ya que pocos consumidores están dispuestos a 
hacerse cargo del coste de un servicio de segunda necesidad. De este modo, el valor de la publicidad 
emitida a través de la televisión aumentaría ya que se podría personalizar de manera que fuera posible 
emitir determinadas campañas según la información de geolocalización de cada terminal.
3.7.5. iAd: Mobile Marketing según Apple
Pocas semanas después de la presentación del nuevo tablet iPad y, aprovechando el tirón mediático y la 
expectación levantada, Apple con la presentación del iAd ha dado un paso más para introducirse en el 
Mobile Marketing de manera activa.  De esta forma responde a la acción estratégica de Google con la 
compra de AdMob, la principal empresa dedicada a insertar publicidad en la web móvil,  por $750 millones a 
finales de 2009. Parece ser que la guerra en el terreno publicitario móvil se está desatando entre estas dos 
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grandes compañías, y por tanto, confirma el potencial del sector.
El iAd es el nombre que recibe el programa de Marketing Móvil que pretende sacar todo el provecho al 
nuevo sistema operativo iOS4 creado para sus dispositivos móviles, así  como al nuevo soporte gráfico 
aportado por el iPad. La principal novedad del iAd es el formato, ya que está a medio camino entre un 
banner y una aplicación. 
A primera vista, se presenta como un simple banner con el distintivo iAd en la esquina inferior sin embargo, 
al hacer clic, en vez de abrirse un sitio web, se abre una atractiva aplicación publicitaria que permite incluir 
muchas más opciones al estar desarrollada bajo el nuevo lenguaje HTML5 y exprimir al máximo el sistema 
operativo. Con este nuevo formato, se pretende facilitar, a la vez que aumentar, la experiencia publicitaria 
para el usuario de modo que  el miedo a que se abra una página web o se salga de la aplicación no impida 
hacer clic en un banner aparentemente interesante. De este modo, la propia aplicación publicitaria permite 
la descarga de contenidos, la compartición de información, la compra de productos directamente asociados, 
el uso de información de localización o el vídeo en alta definición.
Steve Jobs, justificó este nuevo formato durante su presentación el pasado mes de abril, resaltando la idea 
de que la publicidad móvil hasta el momento, no es atractiva y no llama la atención. La intención de su 
programa es la de reunir la máxima emotividad de la publicidad en televisión con la máxima interactividad de 
la publicidad en Internet43.
3.7.5.1. iAd: expectativas y primeras impresiones
Como pasa con toda acción lanzada por Apple, después de la presentación se generó un gran revuelo entre 
los principales actores del Mobile Advertising. La mayoría de ellos coincidía en la gran oportunidad que 
significaba para el sector del Mobile Marketing en general, ya que Apple recibe una especial atención entre 
marcas y agencias y por tanto, seguramente repercutirá en la inversión dedicada al medio a nivel global. 
Entre los principales beneficiados, están los desarrolladores de aplicaciones para dispositivos de Apple, ya 
que les supone una fuente de ingresos importante y una forma de seguir publicando aplicaciones gratuitas o 
a bajos precios. De este modo se abre una nueva vía para obtener beneficios respetables, ya que hasta la 
fecha únicamente un volumen de descargas elevado y por tanto un mayor número de clics permitía obtener 
ingresos publicitarios interesantes. Con iAd se aporta una alta calidad y valor a la publicidad y por tanto se 
puede llegar a generar más ingresos sin necesidad de mayor número de usuarios de la aplicación.
Oficialmente las campañas de iAd se empezaron a lanzar el pasado mes de julio y diversos anunciantes ya 
han  confirmado  su  presencia  en  los  próximos  meses,  sobretodo  a  partir  del  mes  de  septiembre, 
coincidiendo con las campañas de otoño y vacaciones navideñas. Pese a que el precio por campaña se 
sitúa en torno al millón de dólares, anunciantes como Nissan, Unilever, Citibank o JCPenney ya han lanzado 
campañas para iAd y Apple afirma que pretende alcanzar los $60 millones antes de fin de año. 
Tal y como se apunta desde Razorfish, si las primeras campañas tienen una duración de dos a tres meses, 
para octubre deberían haber datos suficientes para valorar los primeros resultados. Es en esta cuestión 
donde las agencias quieren ver cómo se desenvuelve Apple en función de los resultados y las respuestas 
en tiempo real. De esta forma, Thom Kennon, vicepresidente de estrategia en Wunderman, indica que el 
punto clave para que las marcas y agencias acaben por decidirse e involucrarse en iAd es el control, la 
43. Presentación iAd por Steve Jobs
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medición y el reporte transparente de los resultados44.
Referente a este aspecto, el pasado 17 de Agosto se publicó un artículo desde la conferencia Digiday:Apps 
que apuntaba la frustración de anunciantes hacia la falta de transparencia en las mediciones que hasta la 
fecha Apple proporcionaba45. La razón por la cual esta falta de acceso es tan preocupante es porque según 
los asistentes a esta conferencia,  el  desarrollo del  mobile marketing y su integración con otros medios 
depende del poder aportar las medidas objetivas que reflejen precisamente la actividad del consumidor. 
Otro de los puntos en contra que se le critican a Apple es cerrar la solución únicamente a los dispositivos 
Apple con la última versión del iOS4 instalada46, es decir, el hecho de sólo poder dirigir la acción iAd a 
usuarios de Apple, un universo algo limitado.
Está claro que es muy pronto para ver el resultado de esta acción, pero parece ser que Apple está todavía 
definiendo la estrategia del programa a seguir a través de la experiencia de la empresa comprada el pasado 
enero Quattro Wireless, dedicada a la distribución e inserción publicitaria en múltiples plataformas móviles. 
En una reciente nota publicada en la web de la compañía, se señala que Quattro a partir de finales de 
Septiembre se volcará en exclusiva en la plataforma de Apple para solventar los resultados obtenidos, 
dejando así de servir a otros medios de publicación.
En los próximos meses se verá el éxito de esta nueva iniciativa, lo que sí está claro es que pese a las 
críticas recibidas, Apple cuenta en el mercado con cerca de mil millones de dispositivos de los que quiere 
sacar partido. Esto,  unido a su posición entre agencias y marcas, puede resultar un gran éxito para la 
compañía y para el Marketing Móvil en general.
3.8. Guía de formatos
Con la intención de facilitar la creación de contenidos móviles que maximicen la experiencia del usuario, la 
Mobile  Marketing Association ha publicado una guía  de recomendaciones para los principales canales: 
Mobile Web, mensajería, aplicaciones y para vídeo móvil47. Esta guía ha sido elaborada en colaboración con 
múltiples agentes del  sector  como fabricantes de terminales,  operadores,  proveedores de contenidos o 
agencias publicitarias. 
3.8.1. Mensajería
Los  mensajes  cortos  son  el  medio  perfecto  para  desplegar  una  campaña  a  nivel  global,  ya  que  la 
mensajería es soportada por cualquier terminal, sin depender de su antigüedad. Este servicio permite el 
intercambio de mensajes de 160 caracteres entre dispositivos móviles o entre máquinas destinadas al envío 
de mensajería y usuarios.
Dependiendo de si  el  tipo  de contenido es texto  plano (SMS) o multimedia  (MMS) podemos encontrar 
44. Where are all the iAd campaigns?Yo me refiero mas al desmantelamiento del modelo que actualmente tenemos hacia un modelo 
mas parecido al de USA. Y encima que te vendan la moto que no queda otra... 
45. Apple's lack of transparency over iAd campaign metrics frustrates advertisers
46. IAd lacks the reach brands are looking for: Publicis exec
47. MMA’s Mobile Advertising Guidelines (September 2009).
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diferentes prácticas.
3.8.1.1. SMS
Los  Short  Message  Service (SMS)  no  aceptan  ningún  tipo  de  contenido  gráficamente  enriquecido, 
solamente  la  posibilidad  de  incorporar  texto.  Dependiendo  del  terminal  móvil,  algunos  contenidos  del 
mensaje serán reconocidos y de este modo, será posible realizar el click-to-call sobre un número telefónico 
contenido en el cuerpo del mensaje o visitar una URL con solo hacer clic en el link.
En esta categoría, distinguimos dos tipos de práctica según la longitud del contenido publicitario en el propio 
mensaje:
• SMS publicitario agregado. En estos mensajes el contenido publicitario se añade al cuerpo de un 
mensaje con una longitud menor a los 140 caracteres normalmente. La longitud media del texto 
publicitario se encuentra entre los 20 y 60 caracteres y se agrega generalmente al final del cuerpo 
del mensaje. La inserción se realiza de manera automática a través de adservers destinados a este 
tipo de acciones, generalmente proporcionados por  Mobile Ad Networks que trabajan junto con la 
operadora.  Estos  mensajes  suelen  conllevar  la  previa  suscripción  a  un  programa  de  Mobile 
Advertising que conlleve una remuneración por el simple hecho de recibirlos. 
Según la propia guía de prácticas propuesta, es conveniente que el agente que se ocupa de la 
inserción publicitaria, separe claramente el fin del contenido puro del SMS del contenido publicitario. 
Un salto de línea o incluso la inserción de algún símbolo, son algunas de las opciones ofrecidas.
• SMS publicitario completo. El total del contenido del mensaje es de carácter publicitario y suele 
ser enviado al usuario como respuesta a un previo envío propio de un mensaje publicitario del tipo 
TEXT “clave” al 222 dentro de una campaña de publicidad móvil. De este modo, se aseguran la 
conformidad del usuario a recibir este tipo de mensajes.
3.8.1.2. MMS
Los  Multimedia  Messaging  Service  son  una  extensión  de  los  SMS  que  básicamente  proporcionan  la 
capacidad de adjuntar contenidos más allá del texto como por ejemplo audio, imágenes o incluso vídeo. Una 
de las grandes ventajas que aporta este medio es que es posible incluir contenidos mucho más atractivos 
sin tener que recurrir a la conexión de datos para redireccionar a una web móvil. Sin embargo, a diferencia 
de los SMS, no son soportados por todos los terminales del mercado o incluso ofrecidos por determinadas 
operadoras.
Las prácticas realizadas con los MMS incluyen las de los SMS y añaden algunas relacionadas con el hecho 
de incorporar nuevos formatos multimedia. Se pueden combinar entre ellas a la hora de formar un MMS 
totalmente publicitario:
• Banner  MMS.  Con  las  mismas  características  que  los  banners  web,  son  unidades  que  se 
insertan antes o después del contenido no publicitario a modo de MMS patrocinado. Al permitir 
hacer clic sobre él, se recomienda la inclusión de texto para mayor éxito.
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• Anuncio Rectangular  MMS.  Generalmente se corresponde a una imagen a color  estática  o 
incluso animada insertada en una página del MMS y que incluye texto y la posibilidad de clic. Tal 
y como el Banner MMS, se puede combinar antes (pre-roll), en medio (mid-roll) o después (post-
roll) del contenido no publicitario del MMS. Los formatos estándar suelen ser .JPG o .GIF.
• Audio MMS.  Se trata  de un clip  de audio  que se reproduce mientras se visiona el  anuncio 
rectangular.  Los formatos de audio preferidos son el .AMR-NB (en redes GSM) y QCELP (en 
redes CDMA), pese que otros formatos se van generalizando en todos los terminales .MP3 o 
.WAV, por ejemplo.
• Vídeo MMS. Así como el anterior, se trata de un clip de vídeo que suele ocupar la totalidad del 
contenido del MMS. Los formatos más comúnmente usados son el 3GP y 3G2.
A diferencia del SMS, la longitud del MMS está determinada por el tamaño y el tipo de los archivos adjuntos 
más que por la longitud del texto. Entre los tamaños máximos por MMS más comunes que son soportados 
por las redes están los 300 KB o incluso los 600 KB. 
Pese  a  todas  estas  recomendaciones  proporcionadas  por  la  MMA,  existen  aspectos  técnicos  que 
dependerán de cada territorio así como de las configuraciones de cada operadora, por lo que a tiempo de 
entrega máximo del mensaje o configuración del envío de mensajes cuando el usuario está en Roaming, 
etc. A continuación se muestra un ejemplo de la especificación del MMS Pre-roll.
 
3.8.2. Web móvil
La calidad en la presentación de contenidos en la navegación móvil depende básicamente de la resolución 
de la pantalla del  terminal  móvil  y de las posibilidades de la versión del navegador. De este modo, un 
terminal con mayor resolución podrá mostrar unos contenidos gráficos más atractivos. Debido a la gran 
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variedad de dispositivos móviles presentes en el mercado, lo que se recomienda a la hora de producir 
contenidos publicitarios es seguir unos formatos predefinidos. 
3.8.2.1. Banners en web móvil
Tal y como aparecen en su versión tradicional al visitar una página web, son imágenes gráficas dispuestas 
en cualquier zona de la página y que generalmente suelen ir acompañados de un texto clicable (link) que 
remarca  la  posibilidad de redirección al  sitio  publicitado.  Dependiendo de su  posición a  lo  largo de la 
navegación  y  de  su  propósito,  existen  múltiples  etiquetas  calificativas  como  son:  interstitial,  estático, 
dinámico, rascacielos, etc. 
Los banners WAP 1.0 son una subcategoría ya cada vez más en desuso que cede calidad gráfica, ya que 
son en blanco y negro, en busca de una mayor velocidad de carga y que tiene por objetivo el parque más 
antiguo de terminales móviles, sobretodo en determinados países. Tal y como sucede en los banners más 
gráficos,  es  más generalizado  el  uso de etiquetas  o  links  denominados Text  Taglines  debido  a  que  el 
navegador tiene más probabilidades de no soportar complejidad gráfica.
La caracterización del banner se realiza a través de la especificación de una serie de parámetros que tanto 
los distribuidores como los anunciantes deben conocer para la correcta inserción y difusión de los mismos. 
Estos son básicamente los siguientes:
• Dimensión (píxels)
• Extensión fichero (.JPEG, .GIF, .PNG )
• Tamaño archivo (Kbs)
En la guía se especifican básicamente dos relaciones de aspecto para los banners como referencia: 4:1 y 
6:1.
La figura 26, incluida  en la guía de estilos propuestos por la MMA, detalla algunos ejemplos prácticos tanto 
de tamaños de banner como del número de caracteres de las Text Taglines:
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3.8.3. Vídeo y TV móvil
A medida que el contenido de vídeo va ganando cada vez mayor importancia en los medios móviles se ha 
ido desarrollando tanto el modo como el formato de la publicidad insertada. Algunas de las prácticas que se 
están normalizando para mostrar contenidos publicitarios durante la reproducción son:
• Ad  Breaks.  Son  tanto  imágenes  fijas  o  animadas  como  vídeos  publicitarios  insertados 
mayoritariamente  antes,  durante  o  después  del  vídeo  descargado  o  visionado  en  streaming 
directamente desde el móvil. 
• Linear  Ad  Breaks. A diferencia  de  las  anteriores,  estos  cortes  ocupan  toda  la  pantalla  y 
substituyen por unos instantes el vídeo deseado.
• Non-Linear Ad Breaks. Éstos comparten pantalla con el vídeo descargado durante un periodo de 
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tiempo determinado.
• Overlay  Ads.  Son  imágenes  publicitarias  fijas  o  animadas  que  aparecen  sobre 
impresionadas durante la reproducción del vídeo con efectos de aparición/desaparición. 
Pueden  ser  tanto  semitransparentes  como  opacos  y  pueden  mostrados  durante  una 
fracción o la totalidad de la duración del contenido.
• Companion  Ads.  Así  como  las  anteriores,  éstas  aparecen  en  forma  de  banners 
adyacentes al vídeo en muchos casos cuando se maximiza la ventana de contenido.
• Interactive Mobile Video and TV Ad. Esta categoría corresponde a todos aquellos anuncios que 
están concebidos para interactuar con el usuario de alguna determinada forma, ya sea a través 
de permitir el clic, la navegación, el zoom, la descarga de algún contenido o simplemente algún 
tipo de acción posterior como click-to-call, click-to-sms, click-to-video, etc. Las recomendaciones 
para esta subcategoría están todavía en fase de definición, debido a la novedad de este tipo de 
acciones.
La relación de aspecto recomendada para el vídeo y la televisión móvil es la 4:3, 16:9 y 11:9. Con tal de 
conseguir  una  buena experiencia  de  usuario,  la  guía  de  referencia  de  la  MMA publica  una  tabla  que 
recomienda una duración menor  de 15s si  el  contenido de vídeo es de 3  a 5  minutos o  de hasta  30 
segundos si el vídeo es mayor de los 5 minutos de duración.
Así mismo, algunas de las recomendaciones dirigidas a los anunciantes a la hora de insertar el anuncio son 
por ejemplo, no escoger vídeos o escenas con mucho movimiento que distraiga la atención que pueda 
reclamar el anuncio adjunto al vídeo o simplemente medir la relación de aspecto de los banners con el 
propio vídeo, de manera que no entorpezca en exceso el visionado del vídeo. En el caso de los vídeos 
previos, en el transcurso o posteriores al contenido, evitar también la oscuridad o fotogramas con mucho 
movimiento que empeoren la imagen.
3.8.4. Aplicaciones móviles
Este apartado hace referencia a las inserciones publicitarias dentro de las aplicaciones móviles. Este campo 
ha experimentado un crecimiento espectacular en los últimos años y se ha convertido en uno de los grandes 
negocios en la industria móvil.
• In-App Ad. Todas aquellas inclusiones publicitarias en la propia aplicación.
• Banner Ad. Tal y como ocurre en el resto de los casos, el banner debe estar adaptado a 
la aplicación en cuanto a tamaño y diseño. Suele incluir las típicas funcionalidades de un 
banner.  
• Interstitial  Ad.  Imagen  tanto  estática  como  dinámica  lanzada  en  modo  de  pantalla 
completa al inicio o fin de la aplicación o incluso durante la utilización de la misma como 
salto entre pantallas.
• Integrated  Ad.  Esta  acción  también  es  conocida  como  product  placement y  consiste  en  la 
introducción  dentro  de  la  aplicación  o  de  el  juego  (advergaming)  de  anuncios  totalmente 
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integrados con la temática de la propia aplicación. Por ejemplo, en juegos deportivos, la inclusión 
de vallas publicitarias en la cancha de juego o cualquier escenario acorde.
• Aplicaciones móviles esponsorizadas. Esta práctica consiste en la distribución de aplicaciones 
descargables y gratuitas generalmente hechas a medida para la marca en concreto y que se 
inscriben dentro de una campaña publicitaria. 
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4. MOBILE MARKETING Y EL PLAN DE MARKETING
Hasta este punto se ha analizado la repercusión que ha tenido la nueva era de la información en 
la forma de vida de la sociedad moderna, así como la relación que desde un buen inicio han 
tenido las nuevas tecnologías y el mundo del marketing y por último hemos entrado a tratar el 
significado de Mobile Marketing. 
Sin embargo, pese a alguna que otra referencia estadística, no se ha entrado en detalle de cómo 
es integrado el Mobile Marketing dentro del plan de marketing de los marcas. Por este motivo, en 
este capítulo se entrará a valorar la importancia y el papel de esta nueva forma de marketing, así 
como de la aceptación por parte del público que tienen las prácticas realizadas hasta la fecha. 
4.1. Cambiando el plan de medios
Tras lo visto en los pasados apartados, creo personalmente que el Mobile Marketing debería ser si no la 
parte central, una de las más importantes dentro de la estrategia de cualquier plan de marketing notable. Y 
tras analizar  las últimas estadísticas,  parece ser  que finalmente las marcas se han dado cuenta de la 
importancia que tiene incorporar el móvil dentro de su estrategia para poder llegar a un público atractivo 
para sus productos o servicios. De esta manera lo apuntan diversas agencias que revelan datos y cifras 
relacionados con la pasada campaña relativa al último trimestre del 2009 y previa a las fiestas navideñas48.
Según Neil Strother, director de prácticas en ABI Research, los presupuestos que se empiezan a mover para 
la próxima campaña de otoño 2010 alcanzarán una cifra récord para la campaña de navidad en lo que se 
refiere a Mobile Marketing, alcanzando las cinco y seis cifras e incluso las siete para algunos presupuestos 
dirigidos especialmente al programa de Apple “iAd”. Este hecho es ratificado por Jeff Becker, director de 
Marketing  de Apptera,  que  sitúa  los  presupuestos  entre  los  $50.000  y  los  $250.000  y  apunta  que  los 
presupuestos más importantes corresponden a los sectores automovilístico, financiero y de venta al detalle.
Paran Johar, CMO de Jumptap, también coincide que las marcas están ajustando los planes y centrándose 
en aquellos medios digitales y el móvil especialmente, tras entenderlo como el mejor canal para llegar al 
consumidor en movimiento.
Bruce  Hershey,  vicepresidente  de  ventas  y  marketing  en  Adz2Mobile,  apunta  que  a  su  parecer  el 
presupuesto del Mobile Marketing ha crecido hasta un 30% del presupuesto total, alcanzando de media un 
23% del presupuesto. Este crecimiento según su opinión se debe a los resultados positivos alcanzados 
hasta la fecha.
En  lo  que  se  refiere  al  formato,  éste  último  añade  que  muchas  marcas  se  centrarán  en  contenidos 
48. Holiday Mobile Marketing budgets range from $50k-$250k. http://www.mobilemarketer.com/cms/news/advertising/6924.html
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orientados a las comunidades de las redes sociales en formato de audio y vídeo. Esto tiene la finalidad de 
fomentar la complicidad entre consumidor y marca, afirmando que esta propiedad de crear una relación tan 
cercana en tiempo real y con un contenido de tal relevancia y de forma tan efectiva sólo es posible hoy en 
día a través de los dispositivos móviles. 
Desde  la  Mobile  Marketing  Association49,  también  se  comparte  esta  visión  del  mercado  después  de 
publicarse el pasado mes de julio del 2010 los resultados de una encuesta realizada a diversos agentes de 
marketing que en 2010 han gastado unos $2.500 millones en medios móviles y se preveen destinar unos 
$5.500 millones en 2011. Según éstos, los presupuestos destinados a este medio van a crecer un 124% 
para 2011 respecto 2010, situándolo en el 4% del total  del presupuesto de marketing estimado para el 
próximo año. De esta forma, el Mobile Marketing se confirma como el único canal junto con el de eventos y 
ferias comerciales que gana terreno en el presupuesto global.
Como factores clave para la consolidación del crecimiento de los presupuestos de medios móviles, la MMA 
señala principalmente los siguientes:
• El auge de la presencia de smartphones de manera generalizada, especialmente Android que en 
los últimos meses se ha consolidado por delante del iPhone en EE.UU, alcanzando la segunda 
posición tras RIM.
• El  crecimiento  de  otros  nuevos  dispositivos  móviles  como  ebooks  (16%),  tablets  como  por 
ejemplo el iPad (22%) y netbooks (15%).
• El incremento también en los que se refiere a la vinculación entre SMS y la web móvil  (58% en 
2010; 83% en 2011), así como el increíble crecimiento esperado en lo que a aplicaciones se 
refiere para el 2011 (71%).
• Las tácticas móviles más empleadas en el 2011 a la hora de planificar las campañas móviles, se 
prevé que se situarán en los servicios basados en la localización con una previsión del 265%, el 
SMS (141%) y el vídeo móvil (137%).
Por último, el mismo informe resalta la forma en que los medios digitales ganan importancia a costa del 
recorte en medios como la prensa (-25.5%), el marketing exterior (-25.8%) o el mailing (-17,5%). Se espera 
que los presupuestos destinados a los medios digitales se incrementen entorno a un 32.3% para el 2011 
mientras que otros medios tradicionales como la televisión se incrementen solamente un 16%.
Estas últimas estadísticas extraídas de las últimas previsiones de la MMA con respecto al 2011 de ser 
cumplidas representarán un cambio en la  forma de apostar  por  el  marketing digital.  Según un estudio 
realizado por Econsultancy and Exact Target en Febrero 2010 acerca de la planificación del presupuesto de 
marketing, el 24% del presupuesto total ha sido destinado al marketing digital en 2010.
La figura 27 cuantifica el porcentaje destinado por los encuestados apuntando que el 22% dedicaba menos 
del 10% a los medios digitales y un 14% tanto para el segmento de 11-20% como para el 21-30% sobre una 
muestra de más de 1000 empresas consultadas, mayormente basados en EE.UU y en UK50.
49. MMA Budget Survey
50.  Marketing Budgets 2010: Effectiveness, Measurement and Allocation Report
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Según el estudio, un 28% de las compañías han declarado que están realizando un cambio en el balance 
del presupuesto de Marketing, con una clara tendencia hacia los medios digitales. El 40% de las mismas, ha 
apuntado que el recorte general en los presupuestos es el principal motivo por el cual no se ha apostado en 
mayor medida por el mundo digital.
Por otro lado como se muestra en la figura 28, los resultados de esta misma encuesta establecen que el 
Mobile Marketing se ha posicionado en el 2010 como la cuarta práctica dentro de los medios digitales con 
mayor crecimiento de presupuesto (56%) por detrás de las apuestas por las redes sociales (70% destinado 
a sitios como Twitter o Facebook; 64% en la propia web o intranet de la empresa) y la optimización de las 
búsquedas en Internet (64%).
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Ilustración 27: Proporción del presupuesto de marketing invertido en medios digitales. Fuente Econsultancy & 
ExactTarget
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4.2. Estrategia e implementación
Después de ver algunos de los últimos pronósticos y las impresiones que causa el nuevo canal de los 
medios digitales,  sería conveniente establecer  algunas de las claves a la hora de integrar con éxito el 
Mobile Marketing dentro de la estrategia de comunicación general de una marca.
A partir de 1960, el diseño y desarrollo de la estrategia de marketing se ha llevado a cabo a partir del 
enfoque del marketing mix y las 4P's de McCarthy: Product, Price, Place y Promotion. El marketing mix se 
entiende como el conjunto de tácticas de marketing controlables que la empresa combina para provocar la 
respuesta deseada entre el público objetivo. 
Sin embargo, en el contexto del Mobile Marketing trataremos el plan de comunicación de marketing mix a 
través de la combinación de la publicidad, las ventas, la promoción de ventas, las relaciones públicas y las 
herramientas de marketing directo con tal de alcanzar los objetivos marcados.
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Ilustración 28: Variaciones de las diferentes prácticas de marketing digital. Fuente Econsultancy 
& ExactTarget
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En las siguientes figuras se muestran en forma de bloques los elementos más importantes que intervienen a 
la hora de planificar e implementar la estrategia de comunicación orientada al Mobile Marketing. A modo de 
fases, podríamos sintetizarlas en el siguiente flujo de pasos:
Las figuras 30 y 31 contienen de manera más desarrollada todos los puntos que intervienen en este proceso 
de definición y desarrollo estratégico. Básicamente divide el flujo en tres grandes bloques básicos: 
• Bloque 1: Definición de la Estrategia de Marketing
• Bloque 2: Planificación, implementación y evaluación de la campaña 
• Bloque 3: Comunicaciones
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Ilustración 29: Los cuatro campos que conforman las 4Ps del Marketing Mix. 
Fuente: Wikimedia Commons
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Ilustración 30: Primero y segundo bloque de elementos que definen la estrategia de Mobile Marketing. Fuente: 
“From Marketing Strategy to Mobile Marketing Campaign Implementation”
Bloque 1
Bloque 2
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El primer punto a la hora de diseñar la estrategia consiste en realizar un análisis de la situación general de 
la  empresa  o  marca  y  que  debe   contemplar  aspectos  generales  como  competidores,  consumidores, 
mercados y productos o servicios. De esta forma conseguiremos una base para limitar y definir la audiencia, 
ya  que  los  mercados  están  muy  fragmentados  y  dependen  de  variables  tan  características  como  la 
demográfica,  geográfica,  geodemográfica  o  psicográfica.  En  este  punto  será  totalmente  necesario  un 
elemento como el CRM o la intervención de alguna entidad que posea un conocimiento totalmente fiable del 
público objetivo, como podrían ser las propias operadoras móviles.
Una vez la audiencia está definida, el siguiente paso es definir los objetivos finales que queremos alcanzar 
con el  programa de marketing por medio de una estrategia concreta, y dentro de esta estrategia, a través 
de  una  tácticas  o  herramientas  de  comunicación  adecuadas.  Comúnmente,  los  objetivos  se  ajustan  a 
aumentar  la notoriedad,  información o forzar una actitud o comportamiento determinado. Por otro lado, 
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Ilustración 31: Tercer bloque de elementos que definen la estrategia de Mobile Marketing. Fuente: “From Marketing 
Strategy to Mobile Marketing Campaign Implementation”
Bloque 3
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existen diversos modelos que facilitan la especificación de los objetivos, como es el modelo AIDA (Attention 
Interest Desire Action) que divide el proceso de venta del producto o servicio en cuatro fases.
El tercer paso es establecer la estrategia a través de la cual se pretenden lograr los objetivos definidos. A la 
hora  de escoger  la  estrategia  más idónea,  influyen factores  muy diversos como el  tipo  de producto  o 
servicio, el mercado, la fase del consumidor o el ciclo de vida del producto. También hay que considerar que 
el Mobile Marketing a priori tiene mayor efectividad cuanto más cerca de la fase de compra se encuentre el 
receptor  del  mensaje.  Es  decir,  las  etapas  diferenciadas  por  las  que  pasa  un  consumidor  desde  el 
desconocimiento de un producto hasta su compra son las siguientes:
En  especial,  las  estrategias  de  comunicación  más  extendidas  en  el  ámbito  del  marketing  móvil  se 
corresponden a las estrategias push y pull. 
• Estrategia Push. Generalmente es originada por el propio anunciante o por otro intermediario. 
Este tipo de estrategia es la más utilizada en marketing directo a través de mensajería SMS o 
MMS.
• Estrategia Pull. A diferencia del caso anterior, es el propio consumidor el que inicia el diálogo y 
pide algún tipo de contenido al anunciante. En este caso encontramos los mensajes Premium a 
números cortos. Como respuesta se le envía un SMS-Push o un MMS con el contenido Premium 
demandado. En este tipo de estrategia se clasificarían todo tipo de contenidos como melodías, 
contenido gráfico o la solicitud de un cupón electrónico.
4.2.1. Fases de la implementación
Superada la fase estratégica, llega el momento de la implementación de la campaña así como de realizar su 
oportuno seguimiento. Para la realización de esta fase, existen diversas opciones dependiendo del grado de 
capacidad técnica y la experiencia de la propia empresa o marca. Normalmente se suele optar por contratar 
los servicios de una o más agencias, tanto publicitarias como de medios, aunque también se puede optar 
por la implementación interna. De este modo, un principio básico pasa por analizar los posibles proveedores 
de servicios, desde los equipos técnicos hasta los servicios que sean capaces de proporcionar. 
En la siguiente tabla, se proporcionan una serie de puntos básicos que hace falta considerar para lograr el 
éxito en el desarrollo e implementación de la campaña.
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Fase  Preguntas Ejemplos
Información 
general
¿Cuál  es  el  objetivo  de  la 
campaña?
Definir los objetivos de antemano facilita  la 
configuración  así  como  ayuda  a  medir  el 
éxito conseguido.  Ej.  Aumentar notoriedad, 
call-to-action, branding, etc.                
¿Quién es el target?
La forma en que responden a la campaña 
es propia dependiendo de su segmentación. 
Ej.  Jóvenes,  adultos,  mujeres, 
profesionales,etc. 
¿CRM propio? ¿Opt-in?
Contemplar  la  necesidad  de  utilizar  datos 
acerca  del  perfil  del  target  seleccionado. 
También  sería  necesario  realizar  un 
programa  basado  en  el  Permission 
Marketing  para  alcanzar  una  mayor 
aceptación del consumidor.
¿Cuál es la estrategia de la 
campaña?
La elección de la estrategia condiciona tanto 
los  medios  y  el  formato  como el  tipo   de 
contenido  escogido.  Ej.  Push,  Pull, 
Diálogo,etc.
¿Cuál  es  la  duración  de la 
campaña?
La  duración  y  la  frecuencia  de  repetición 
influyen en el diseño y la realización de la 
campaña,  al  tener  un  efecto  totalmente 
diferente en el target. Ej. Acción única, serie 
de acciones.etc.
¿Se  usan  otros  medios 
como soporte al móvil?
El diseño de contenidos complementarios se 
tendrá  que  tener  en  cuenta  así  como  la 
elección  del  tipo  de  medio  en  función  del 
target y los objetivos. También debe tenerse 
en  cuenta  la  coordinación  y  supervisión 
general. Ej. Prensa, Tv, Radio,Internet,etc. 
Presupuesto 
y 
Programación
¿Fecha  de  lanzamiento  de 
la campaña?
Asegurar la sincronización en caso de que 
intervengan diferentes medios.
¿Presupuesto disponible?
Considerar todos los gastos, ya sea uso de 
plataformas  tecnológicas,  creatividad, 
promoción, envío de mensajería , números 
cortos a contratar, uso de otros canales etc.
Tabla 2: Fases iniciales de la implementación.
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Fase  Preguntas Ejemplos
Contenido / 
Creatividad / 
Producción
¿Qué tipo de mensaje se 
quiere utilizar en la 
campaña?
Dependiendo  del  formato  utilizado,  se 
deberá  adaptar  el  contenido  siguiendo  las 
recomendaciones de la MMA expuestas en 
el capítulo anterior.  Ej.  SMS, MMS, banner 
web móvil, etc.             
¿Cómo se distribuirán y 
recibirán los mensajes?
Tener  en  cuenta  quién  proveerá  la 
plataforma  necesaria  para  implementar  y 
seguir  la  campaña o si  por el contrario se 
realizará de manera interna.
¿Se utilizarán aplicaciones 
móviles?
Si  es  lógico  plantearse  el  desarrollo  o 
patrocinar  algún  contenido  para  el  móvil 
según  los  objetivos  se  deberá  definir  muy 
bien las funcionalidades y su distribución.
¿Quién testeará la 
campaña?
Debido  a  la  alta  intervención  tecnológica 
debe  testearse  el  correcto  funcionamiento 
de la planificación antes de ser lanzada la 
campaña.
Conexiones 
operadores
Gateway
Considerar  si  hay  conexión  directa  con  el 
operador  móvil  o  si  existen  agregadores 
móviles de por medio.
Billing
¿Quién  estará  al  cargo  de  la  facturación? 
¿Se soportarán los servicios de mensajería 
Permium en origen y en destino?
Número corto / Palabras 
claves
Contemplar  la  tarificación  extra  por  el 
suministro de estos servicios, por parte del 
operador o del agregador.
Red móvil
Contemplar  las limitaciones que ofrezca la 
tecnología propia del operador, ya sea GSM, 
3G, 4G, CDMA, etc. así como tener claro el 
nivel de acceso  a la red troncal en caso de 
operador virtual (OMV).
Medidas y 
Feedback
¿Cómo se hará la medición?
Seleccionar los parámetros de interés para 
asegurarse  el  éxito  de  la  campaña  tales 
como,  entrega  del  mensaje,  número  de 
mensajes  abiertos/respondidos/perdidos, 
número de descargas, número de accesos, 
número de ventas asociadas,etc. La medida 
y  el  reporting  es  la  mayor  ventaja  que 
propociona  el  Mobile  Marketing,  así  que 
esta cuestión tiene que  ser lo más precisa 
posible.            
¿Es posible adaptar la 
campaña según los 
resultados obtenidos?
A  partir  del  análisis  de  los  informes 
dependiendo  de  los  resultados  obtenidos 
será  necesario  reorientar  la  campaña  lo 
antes  posible  en  según  qué  medios.  Es 
conveniente  asegurarse  del  margen  de 
maniobra  posible  en  cada  canal  de 
comunicación.
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Tabla 3: Fases finales de la implementación.
4.3. Medición y análisis de resultados
El  objetivo  de toda  campaña publicitaria  es tanto  maximizar  como contabilizar  el  impacto.  Las nuevas 
capacidades aportadas por los medios digitales deben servir a la hora de diseñar la estrategia a seguir por 
una campaña o programa. Después de plantear las bases estratégicas para desplegar una campaña de 
Mobile Marketing exitosa, este apartado analizará el sentido que tiene la introducción de nuevos términos y 
técnicas usados para la medición de la publicidad en los nuevos medios digitales y por tanto, mejorar su 
efectividad.
4.3.1. El reto de la medición publicitaria
Como John Wanamaker, considerado uno de los padres de la publicidad moderna citó, “I know that half of  
my advertising dollars are wasted...I Just don't  know which half”51. Desde los inicios de la publicidad, el 
hecho de justificar los enormes gastos ha sido uno de los principales problemas. ¿Hasta qué punto las 
medidas básicas del ROI son suficientes para cuantificar de manera directa esos presupuestos?
Uno de los puntos fuertes que ha significado la llegada de Internet es la mayor transparencia y capacidad de 
medición de los efectos de una campaña online. Y es que por ejemplo, la publicidad insertada en portales 
de búsquedas son resultados que conllevan un cierto gasto cuando se produce una acción determinada del 
usuario, normalmente un clic. Es cierto que existe una pequeña problemática referente al fraude cometido 
por sistemas automáticos de clics, pero las ventajas introducidas son un gran paso en la medición y las 
plataformas de medición son conscientes de esos intentos. 
En la nueva generación de medios, las campañas deben ser adecuadas al mismo, captar la atención y tener 
la capacidad de que el consumidor llegue a interactuar con la misma. El factor común para todo ello: que 
sean  acordes  a  sus  intereses  y  comportamientos.  Así  pues,  esa  es  la  misión  de  los  nuevos  canales 
digitales:  proporcionar la capacidad de llegar a nichos de mercado muy concretos afines al  producto o 
marca. El seguimiento del compromiso entre marca y usuario, las respuestas virales a las campañas, las 
acciones entre nichos muy concretos y la modificación dinámica de la campaña deben ser los elementos 
claves del nuevo sistema.
Para que el móvil  pueda rastrear la efectividad de una acción publicitaria solamente es necesario tener 
claros una serie de puntos clave para la medición y que son desarrollados a continuación:
• Alcance
• Segmentación
• "Engagement"
• Efectos virales
• Transacciones
51. Mobile Advertising: Supercharge your brand in the exploding wireless market [pg 68].
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4.3.1.1. Alcance
El advertising desde siempre ha intentado acercarse de la manera más apropiada y acertada al consumidor, 
por tanto siempre ha perseguido segmentar al máximo a la audiencia con tal de adaptar el mensaje al gusto 
de cada grupo. Hasta ahora se ha recurrido a la difusión en masa con tal de llegar a la audiencia necesaria 
pero  el  nuevo  modelo  publicitario  digital  ha  puesto  de  manifiesto  que  el  momento  y  el  lugar  son  los 
elementos críticos sobre los que hay que hacer especial énfasis.
Desde  luego,  uno  de las  ventajas  que  aporta  el  canal  móvil  es  el  hecho  de  permitir  el  rastreo  de  la 
exposición publicitaria a la que es sometido un usuario en concreto, a diferencia de los medios analógicos. 
Este control puede ser efectuado a través de diversos canales como pueden ser el WAP, SMS, Web Móvil, 
Video Móvil, etc. De este modo se puede reprogramar la frecuencia repetitiva e incluso el formato de las 
futuras acciones dependiendo de lo sucedido y el interés que demuestre el consumidor, es ahí donde radica 
la potencia del nuevo canal. 
De este modo, pese a la validez todavía de los conceptos de frecuencia y tiempo de exposición publicitaria, 
los sistemas de cobertura del impacto basados en GRPs dan paso a sistemas en los cuales es esencial el 
instante y el  lugar  en que nos dirigimos al  consumidor.  De hecho, el  móvil  permite controlar  en mayor 
medida el  tiempo que se somete a cada usuario  a  una determinada campaña,  los anunciantes deben 
obtener una mayor eficacia, así como una mayor sensibilización en lo que a repetición re refiere.
4.3.1.2. Segmentación
Desde el punto de vista de los anunciantes, el canal móvil es el único capaz de identificar inequívocamente 
al usuario que hay tras el dispositivo sin perder acceso a las propiedades geodemográficas. Este nivel de 
precisión que es capaz de proporcionar el marketing móvil es sin duda un gran aval para ganar posiciones 
entre los medios definidos en el plan de marketing. 
Para obtener una buena segmentación, el papel de los operadores es crucial en este sentido, ya que son los 
poseedores de las bases de datos que contienen dicha información. Así pues, es natural pensar que son 
conscientes de su posición privilegiada para sacar provecho de toda la inversión realizada. Si la televisión 
incorporaba el tiempo y la demografía o Internet añadía la intención del usuario en las búsquedas según el 
contexto, el móvil multiplica ambas y añade variables de localización y de comportamiento. Así pues, en sus 
manos está la posibilidad de satisfacer las expectativas de los anunciantes y de crear un entorno óptimo 
para la publicidad.
Como caso particular, podemos comentar la iniciativa de Vodafone España lanzada a finales de 2007, el 
Club  2020.  El  objetivo  principal  de  este  programa  publicitario  de  Permission  Marketing,  era  crear  un 
acercamiento distinto entre las marcas y los consumidores móviles de cualquier operador52. Para ello, se 
parte de la inscripción a través de un formulario web en el que se introducen las principales propiedades 
demográficas como son: sexo, edad, código postal, país de origen e e-mail. A contnución, se especifican los 
temas o sectores de interés así como el número máximo de impactos semanales que se está dispuesto a 
recibir,  ya  sea a través de mensajes o de e-mail.  Este  modelo  no intrusivo permite  establecer  en ese 
momento un nuevo tipo de comunicación entre marcas y usuarios que son recompensados a partir  del 
programa de puntos y sitio de contenidos para el móvil. Hasta la fecha, se han conseguido unos 2 millones 
de suscriptores.
52. Club 2020. Marketing Directo
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A partir de este hecho, podemos afirmar que para que se produzca una nueva forma de comunicación entre 
anunciantes y usuarios, todo programa debe cumplir dos pilares básicos: basarse en el permiso del usuario 
y asegurar un perfil segmentado y detallado de sus intereses.
Las condiciones de uso de los datos facilitados en el programa Club 2020 estipulan lo siguiente:
*De conformidad con lo establecido en la Ley Orgánica 15/1999,  de 13 de diciembre,  
de  Protección  de  Datos  de  Carácter  Personal,  con  la  inclusión  voluntaria  de  mis  datos 
personales doy mi consentimiento para que éstos sean incluidos en un fichero titularidad de 
Vodafone España,  S.A.  con la  finalidad de adecuar a mi  perfil  personal  la  publicidad de  
terceras marcas o de la propia VODAFONE que se me va a enviar a través de la prestación  
del  presente  servicio.  Asimismo,  declaro  estar  informado sobre  los  derechos  de acceso,  
oposición,  rectificación  y  cancelación,  pudiendo  ejercerlos  dirigiéndome  por  escrito  a 
Vodafone  España,  S.A.  (Avda.  Europa,  1.  Parque  Empresarial  La  Moraleja.  Alcobendas 
28100. Madrid).
Asimismo, declaro que los datos facilitados son veraces y actualizados
Así mismo, actualmente en las bases de datos de los operadores figuran las propiedades más básicas y 
extendidas a nivel general como son:  sexo, fecha nacimiento, código postal, email y actividades de interés. 
En una segunda fase, se han empezado a facilitar datos de localización para la prestación de servicios de 
valor añadido basados en esta propiedad. Las bases, derechos y responsabilidades que detallan la cesión 
de este tipo de servicios están disponibles para su consulta53. Cabe destacar que este dato es de gran 
ventaja  respecto  a  otras  bases  de  datos  y  tiene  lo  necesario  para  convertirse  en  una  propiedad 
diferenciadora. Así mismo, las bases de datos de los operadores pueden resultar mucho más dinámicas 
que en otros bancos de datos, ya que pueden incorporar comportamientos relativos a las experiencias de 
los usuarios y, por tanto, tener un CRM mucho más fluido.
Por otra parte, la relevancia de las redes sociales y de contenidos generados por los propios usuarios crean 
la necesidad de utilizar nuevos sistemas de medición. Cada vez más se puede apreciar que las impresiones 
no son suficientes para caracterizar la eficacia, de este modo ganan peso factores como las relaciones 
sociales, influencias, recomendaciones o poder de convicción. La viralidad de las acciones puede tener un 
papel crucial en esas nuevas formas de medición que pueden desembocar en términos como  coste por 
engagement.
4.3.1.3. “Engagement ”
Históricamente, los anunciantes siempre han tenido como reto la medición de la reacción del consumidor 
frente  a  una  u  otra  técnica  publicitaria  desplegada.  La  atención  despertada  en  el  consumidor  o  el 
compromiso a realizar cierta acción tras recibir una serie de impactos son elementos clave para construir un 
patrón de conducta que sirva para aumentar los conocimientos sobre ese consumidor y poder aprender de 
la experiencia. De este modo, se crea una nueva estrategia basada en el diálogo directo entre anunciante y 
consumidor. 
Hay una serie de conceptos que influyen o determinan el grado de Engagement provocado y que son:
53. Condiciones legales datos localización Vodafone
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• Experiencia de usuario. Si el dispositivo móvil  no tiene un interfaz amigable para el usuario, 
difícilmente se extraiga una interacción positiva con los contenidos publicitarios que se puedan 
ofrecer  a  través  del  mismo.  Por  tanto,  las  barreras  tecnológicas  deben  ser  superadas  para 
proporcionar un medio a través del cual sea factible medir el éxito de la marca o la campaña. Los 
medios online hasta el momento son los únicos que permiten hacer el seguimiento de las dos 
claves en la medición del engagement: la interactividad y la duración. Si un usuario obtiene una 
buena experiencia,  está  inmerso en alguna  comunidad  consumidora  y  decide interactuar  por 
medio de podcast, blog, fotos, etiquetas, votos o suscripciones a RSS no hará más que prolongar 
la duración y el alcance de esa acción.
• Duración. Como es evidente, este factor expone que cuanto más prolongada sea el tiempo que 
un consumidor interactúa con un anuncio, se incrementa la probabilidad de que se consuma el 
mensaje publicitario y por último se acabe produciendo una compra. De este modo, se ha visto 
que la simple contabilización de las impresiones webs no eran suficientes y de que era igual o 
más importante  registrar  el  tiempo dedicado  a  un  elemento  o  a  la  exploración  de una  área 
determinada de la pantalla.
• Interactividad.  Se  define  como  la  habilidad  para  desencadenar  un  diálogo  o  una  serie  de 
acciones entre el consumidor y el anuncio o el medio consumido. Entre las acciones, se incluyen 
clics,  posicionamientos del  ratón,  suscripciones consentidas,  descargas de vídeos,  alertas en 
móvil, comentarios en blogs, etc. Es importante que toda esta interactividad esté basada en el 
previo permiso del usuario si comporta futuras acciones como el envío de SMS, MMS o correos 
electrónicos que pueden comportar su molestia.
• Complementariedad de otros medios. El móvil tiene grandes posibilidades de ser en un futuro 
próximo  el pilar básico del advertising junto con la web, pero hasta ese momento su papel es el 
de  dotar  de  interactividad  a  los  demás  medios.  La  finalidad  del  Engagement  Marketing  es 
difuminar las barreras entre los medios y propiciar que el seguimiento sea continuo y diverso 
entre todos los medios efectivos para una campaña.
4.3.1.4. Efectos virales
En  el  panorama  actual  de  medios  saturados,  las  marcas  y  productos  deben  ser  lo  suficientemente 
contagiosos para tener  éxito.  El  poder de la  palabra de alguien cercano  tiene mucha más fuerza que 
cualquier otra cosa y lo que es más importante, tiene un coste nulo para el anunciante. Como dos ejemplos 
recientes  tenemos  un  par  de  marcas  que  no  han  necesitado  grandes  campañas  de  marketing  para 
revolucionar el mercado: el buscador Google y más recientemente el iPhone.
Es obvio que el social marketing está empezando a surgir después de ver la fuerza que van cobrando las 
acciones  virales.  Este  es  el  caso  de  empresas  como  Tiickr,  que  se  basa  en  la  idea  de  facilitar  un 
determinado producto entre sus usuarios a cambio de que éstos opinen a través de las diferentes redes 
sociales y fomenten el conocimiento del mismo. Con tal de incentivar la elaboración de las opiniones, se 
recompensa con una serie de puntos que permiten optar a un premio.  Sin embargo, se debe tener en 
cuenta que este efecto de viralidad, también puede volverse en contra de la propia marca a la mínima 
insatisfacción del usuario en un abrir y cerrar de ojos.
4.3.1.5. Transacciones
El fin de toda acción publicitaria es conseguir crear una venta y por tanto, se procura acercar al máximo al 
consumidor al punto de venta. Como bien se ha comentado anteriormente, el Mobile Markeing actúa de 
manera más eficiente dentro de las dos últimas fases de compra del consumidor (convicción y compra). De 
ahí  la importancia de aquellas acciones de promoción como los cupones o el marketing de proximidad 
cercanas al punto de venta. 
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Así pues, si además de todas las características que aportan los medios digitales son capaces de propiciar 
la transacción económica, mucho mejor. En particular, en países asiáticos el dispositivo móvil está cobrando 
fuerza como medio de pago en el propio punto de venta, lo que le añade un valor extra a la medición del 
alcance del Mobile Advertising. De este modo, el canal deja de ser un simple medio de comunicación para 
dar a conocer un producto y se convierte en un medio para realizar una transacción. 
4.3.2. Análisis de resultados: ROA y ROI.
Si por un momento nos centramos en el ámbito del móvil y sus canales más aceptados vemos en la figura 
32 cómo desde la perspectiva de los cinco puntos, todos ellos comparten de la misma manera el factor de 
segmentación. Por otro lado, de la figura también extraemos que hasta la fecha el formato más extendido 
publicitariamente, el SMS, es el más destacado para el acercamiento o para propagar la viralidad. Mientras 
que otros formatos de características más interactivas como la web móvil o WAP son los idóneos para crear 
un compromiso. Por otro lado, pese a que esta figura no lo contempla, las aplicaciones móviles se están 
posicionando como la mejor opción para aumentar la notoriedad de una marca y crear una viralidad más 
especial.
Los  cinco  puntos  expuestos  anteriormente  pueden  ayudar  a  evaluar  la  publicidad  en  los  medios  de 
comunicación, sus puntos fuertes, débiles y maneras de complementarse para crear una campaña más 
compacta. Lo que debe importar a los anunciantes es cómo se ve afectado el ROI en cada medio para 
diseñar la mejor estrategia en cada caso. Y para ello, primero es necesario obtener el ROA (Return on 
Advertisement).
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Ilustración 32: Rendimiento de los 5 puntos según el canal móvil. Fuente: 
Supercharge your brand in the Exploding Wireless Market.
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La finalidad de los cinco puntos es la de guiar el diseño, la ejecución,  la medición y el  análisis de las 
campañas  móviles  para  alcanzar  el  mayor  éxito  posible.  Para  su  diseño  se  podría  utilizar  un  gráfico 
pentagonal como el de la siguiente figura, en el cual el escenario ideal sería cubrir toda la superficie. Sin 
embargo, debido a su gran dificultad, un buen planificador publicitario debería intentar compensar las faltas 
de alcance con la viralidad por ejemplo, o la posible falta de segmentación con un mayor alcance. De este 
modo, podemos cuantificar en qué medida se cumple cada elemento y poder comparar resultados para 
mejorar la efectividad de futuras campañas.
 
A partir de este pentágono, podemos establecer el ROA obtenido por la campaña en cuestión a través de la 
medición del  valor  de cada elemento y  su correcta ponderación en función del  objetivo principal  de la 
campaña, obteniendo así:
ROA= f ∑ mr∗Reachme∗Engagementmt∗Targetingmv∗Viralmtr∗Transaction
Donde los correspondientes coeficientes que acompañan a los cinco elementos son los factores que marcan 
la ponderación del tipo de resultado esperado. Es decir, que si una campaña está destinada a fortalecer el 
conocimiento de la marca, entonces mr será mayor que mtr por ejemplo.
La validez de este modelo ROA propuesto por Sharma et al. depende del grado de certeza de los resultados 
de  la  medición  de  cada  factor  (vértice  del  pentágono).  De  este  modo,  el  factor  de  ponderación  debe 
incorporar un factor que refleje la incertidumbre del resultado obtenido. Es decir,  es obvio que no es lo 
mismo medir el número de transacciones producidas por una campaña que la viralidad que se ha derivado 
de la misma o el grado de Engagement obtenido. La viralidad de hecho, ha empezado a tener sentido en el 
momento en que han surgido los medios digitales y su capacidad para realizar el seguimiento del número de 
reenvíos o la publicación en otros medios digitales, como las redes sociales. Debido a su corta experiencia, 
existen errores en su cuantificación y seguramente la capacidad de medición de este factor crecerá con el 
tiempo.
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Ilustración 33: Pentágono de referencia para el análisis y la medición de resultados. 
Fuente: Supercharge your brand in the Exploding Wireless Market. 
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Como dato, existen estudios que buscan la viabilidad de nuevas fórmulas para medir el peso de factores no 
comerciales dentro del ROI, como puede ser en el contexto de las redes sociales54. En este ámbito, en el 
cual  es  importante  medir  la  viralidad  y  el  Engagement,  se  utilizan  mecanismos  análogos  al  expuesto 
anteriormente, a través de un sistema de ponderación de factores clave.
Una vez determinado el ROA es posible obtener el ROI. Para ello, previamente se debería establecer una 
conversión monetaria para aquellos términos no económicos, de tal modo que el resultado sea puramente 
un valor monetario. Así pues, en cada caso del modelo ROA anteriormente propuesto, se debe encontrar el 
factor de conversión más adecuado para extraer una conclusión que modele la realidad.
ROI  =ROA€ / Inversión € ∗100  
Una de las claves para que este análisis de resultados sea efectivo está en aumentar la frecuencia de 
medición de resultados para poder modificar el rumbo de la campaña. La medición en tiempo real y la rápida 
adaptación a los resultados obtenidos marcará el éxito de las campañas.
En definitiva, el móvil es capaz de dar un vuelco en el mundo de la medición de impactos, pero lo que es 
más importante, puede contribuir a que los medios tradicionales lo utilicen de forma combinada para mejorar 
su contabilización. Al mismo tiempo que se promueven acciones de Engagement al incluir la posibilidad de 
responder o interactuar por medio de mensajería, cupones, imagen, etc,...también se está mejorando la 
capacidad de anunciantes y agencias para conocer los resultados.
4.4. Actitud del consumidor
Hasta ahora se han expuesto todas las ventajas que aporta el móvil al marketing, sin embargo, no se ha 
valorado el grado de aceptación que está teniendo la inserción publicitaria entre los usuarios. Desde este 
otro punto de vista, se debe considerar que el móvil era uno de los pocos medios, en el cuál la publicidad se 
mantenía limitada básicamente a mensajes que según en qué contexto quedaban mayor o menor regulados 
a la voluntad del consumidor. Y es que no se debe olvidar que por muy interesante o adecuada que sea la 
publicidad, la actitud del consumidor es la que cuenta al fin y al cabo y la que sentencia el éxito o el fracaso 
de la campaña.
Por este motivo es conveniente realizar un seguimiento del estado de la percepción del consumidor con 
respecto a las prácticas establecidas, así como asegurar el cumplimiento de las normativas vigentes en 
cada territorio que protegen los derechos del consumidor y regulan las prácticas publicitarias.
En este contexto, antes de realizar una campaña en este medio, hay que tener muy claro cuál es el mejor 
formato,  establecer  el  mecanismo  de  medición  y  resultados,  ajustar  la  frecuencia  de  repetición  pero 
sobretodo dotar al mensaje de información y utilidad para el usuario, es decir, hacerlo atractivo.
A finales  del  2009  profesores  de  la  Universidad  de  Zaragoza  elaboraron  un  estudio  exhaustivo55 que 
determina principalmente la  vinculación entre  actitud y  comportamiento  del  consumidor  con respecto al 
54. IOR (Impact of Relationship)
55. Entertainment and Informational aspects as precursory factors of Attitudes and Behavioral Intentions in Mobile Advertising . 
environments
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Mobile Advertising. Por otra parte, también se analizó el papel que juegan la información y el entretenimiento 
en el advertising a la hora de influir en la actitud del consumidor. Para ello, se realizó una encuesta a 429 
individuos de diferentes países con preguntas que hacían referencia a la percepción que ellos mismos 
tenían frente a diversas cuestiones relacionadas con la recepción de acciones publicitarias en el móvil. 
Como bien se cita en el artículo, la Actitud se puede definir como la predisposición aprendida de los seres 
humanos2.  Y  más  concretamente,  la  actitud  frente  a  la  publicidad  se  define  como  la  predisposición 
aprendida a responder de manera favorable  o no.  Según se expone en el  trabajo,  estudios anteriores 
determinan que en general la actitud delante del advertising es negativa y más concretamente la actitud 
hacia la publicidad de Internet está afectada por el entretenimiento, la información aportada y la utilidad para 
tomar una decisión de compra. 
El estudio se ha realizado considerando éstas y otras conclusiones del análisis de actitudes y comentar que 
se ha desarrollado bajo el modelo TAM (Technology Acceptance Model) que fue desarrollado para predecir 
la aceptación de sistemas de información por los usuarios, según su utilidad y la facilidad de uso. 
Como se  ha comentado anteriormente,  los dos  pilares básicos del  estudio  son el  entretenimiento  y  la 
informatividad.  Algunas  de  las  opiniones  presentadas  de  estudios  realizados  anteriormente  por  varios 
autores. Las dos hipótesis principales de las que se ha partido son:
• Hipótesis  1:  El  entretenimiento  percibido  en el  la  publicidad  móvil  afecta  positivamente a  la 
actitud hacia el Mobile Advertising.
• Hipótesis 2:  La información percibida en la publicidad móvil  afecta positivamente a la actitud 
hacia el Mobile Advertising.
Por otro  lado,  se considera que al  ser  un ámbito  no muy extendido y  conocido en la  actualidad,  está 
altamente influenciado por la percepción que se tiene actualmente del advertising en otros medios, y por 
tanto, se parte de una visión negativa. Pese a ello, en el contexto móvil al estar en un cambio e innovación 
constante, se parte de que la opinión no goza de la estabilidad y experiencia del caso general y por tanto, 
está sometido a cambios constantes.
Las  conclusiones  a  las  que  llegó  el  estudio,  es  que  ambas  hipótesis  se  confirman  así  como  queda 
demostrada la relación entre el valor del contenido del mobile advertising y el índice de aceptación entre los 
consumidores.  De los resultados,  se extrae que un promedio  de 2.83 sobre 7 (en la  escala  de Likert) 
encuentra el mobile advertising aburrido y que es menos entretenido que en cualquier otro medio. Además, 
los encuestados consideran que no se da información práctica o necesaria (2.43 sobre 7). Cabe decir que el 
formato principal referido por los encuestados fue el SMS, concluyendo que la mayor parte de acciones 
publicitarias presentes son realizadas por medio de la mensajería.
De este hecho, se extrae la necesidad de optar por otros formatos que hagan posible una información más 
entretenida,  atractiva,  interactiva,  intuitiva  y  sobretodo  útil.  Este  es  el  motivo  por  el  cual  se  está 
experimentando un crecimiento en el desarrollo de aplicaciones o la producción de contenido audiovisual e 
interactivo. Tal y como se apunta desde Apple, el móvil es el aparato ideal para representar dos de los 
valores básicos en la publicidad, la interactividad característica de Internet y la emotividad característica de 
la televisión.
El perfil socio-demográfico de los encuestados se correspondía en la mayoría (84%) a personas entre los 20 
y los 40 años, con un nivel de estudios alto. Esto es así, en gran medida debido a que básicamente el 
estudio se propagó a través de redes sociales y blogs dedicados al tema. De este modo, tal y como se 
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apunta en el estudio, sería necesario repetir la encuesta si se quiere extrapolar el estudio a una población 
más diversa.
4.4.1. Análisis de tendencias
Según los resultados que se extraen de un estudio realizado por la firma ABI Research en Febrero de 2010, 
indica que algo menos de uno de cada tres usuarios de EE.UU, el 27% para ser exactos, reconocen mostrar 
atención e interactuar con los anuncios publicitarios que les aparecen mientras navegan desde el móvil. 
Pese a ello, el porcentaje ha aumentado un 6% desde la pasada encuesta en 2008.
Por otro lado, algo mayor ha sido el crecimiento del 26% al 45% en relación a la predisposición para recibir 
promociones a cambio de realizar algún tipo de actividad en el proceso. O por otro lado, el paso del 16% al 
28% de usuarios que como mínimo han accedido una vez al día a un sitio web desde el terminal móvil.
Neil Strother, director de ABI Research afirma que "esta tendencia de crecimiento muestra que se trata de 
un tipo de negocio atractivo para vendedores y anunciantes, pero para potenciarlo más, debe definirse bien 
el público que se busca". La clave, según éste, se encuentra en la compra de inventarios de sitios web para 
móviles que tengan el perfil del público que se desea para luego presentar los elementos creativos que 
respondan a las necesidades reales o se consideren relevantes para los usuarios y consumidores56.
Por  otro  lado,  a  finales  del  2009  la  empresa  Antevenio  realizó  un  estudio  sobre  la  tendencia  en  la 
navegación móvil de más de 11.000 personas de entre 14 y 65 años57. Este estudio indicaba que de los 
encuestados, el 47% había navegado a través de su móvil alguna vez y de éstos el 42% era usuario regular. 
El motivo que alegaba el 46% que no lo habían hecho era el alto precio de la conexión de datos. 
Entre los usuarios, el 60% lo realizaba directamente en portales de interés sin pasar por el del operador y de 
ellos, el 46% afirmaba que el móvil está “muy saturado” o “bastante saturado” en cuanto a presencia de 
publicidad, pese a que sólo el 10% afirma ver banners en los sitios que visita. De este modo, este estudio 
también concluye que la publicidad está íntimamente relacionada con la mensajería. Por último, otro de los 
datos relevantes de este estudio radicaba en la opinión que merecían las marcas presentes en el medio. 
Pues bien, el 50% de los usuarios clasificaba de “Poca confianza” a las marcas presentes en el medio móvil 
mientras que por ejemplo en la televisión el  56% cree que son de “bastante confianza”.  Esto pone de 
manifiesto que hasta la fecha, existe una apreciación entre la población que afirma que las marcas menos 
consolidadas son relegadas a los medios digitales, en los cuales la publicidad es más económica.
Así pues, como conclusión a nivel general extraemos que a finales del 2009, los sistemas de publicidad en 
el móvil más populares son el SMS y MMS: el 86% declara haber recibido un SMS (69% para MMS). De los 
restantes formatos, un 36% recuerda haber sido impactado por la publicidad al navegar y un 19% a través 
del bluetooth. Menor es el conocimiento de los códigos BIDI: solo un 6% de los encuestados manifiesta 
haberlos utilizado o recibido58. 
56.Mobile Marketing Consumer Surveys
57. I Estudio Antevenio en tendencias de Navegación móvil
58. Estudio de Internet e interactividad en móviles y otros dispositivos portátiles (IAB).
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4.4.2. Reglas importantes para el consumidor
Con tal de favorecer y crear una buena visión de la publicidad en este nuevo medio, es conveniente respetar 
una serie  de puntos que son considerados de vital  importancia para que el  Mobile Advertising no sea 
percibido como algo negativo.
• Privacidad del usuario.  Es imprescindible contar con la autorización expresa del usuario para 
poder enviar mensajes publicitarios a su móvil.  Lo deseable es que sea el propio usuario el que 
se interese por recibir la publicidad y sea él mismo el que solicite recibir las campañas (a través 
de suscripciones, opt-in o Permission Marketing). Una de las opciones más habituales es solicitar 
al usuario que envíe un SMS a un número corto para recibir las bases de la promoción. 
• Intrusividad. No olvidemos que el usuario es la pieza central de todo el marketing móvil y ante 
todo debemos ser cautos para no diseñar campañas que puedan llegar a provocar su rechazo. 
Sólo las campañas que generen valor añadido al usuario, le proporcionen información fácil de 
entender, atractiva o le ofrezcan algún beneficio serán las que tendrán aceptación y las que el 
usuario estará dispuesto a recibir.
• Personalización.  Se acabó la publicidad de masas, ahora el anunciante tiene la posibilidad de 
establecer comunicaciones one-to-one con sus clientes y establecer un diálogo productivo para 
ambas partes (permitiendo, por ejemplo, que el usuario llame a un número del anunciante o le 
envíe un mensaje). Si además la publicidad se basa en la localización del usuario se conseguirá 
aún más fuerza en los mensajes.
• Valor del contenido. El contenido es lo más importante, ya que el consumidor debe encontrar un 
valor y una información de interés para que se mantenga el diálogo y se conserve la atención por 
el medio. Lo más deseado por el consumidor son los cupones, aplicaciones, minutos gratuitos o 
información de interés relativa a su localización.
• Escuchar al consumidor. Aprovechar el engagement que se establece entre el  anunciante y el 
usuario es clave para obtener información del cliente que ayude a medir el éxito de las campañas 
y mejorar la personalización de la publicidad.
• Oportunismo. Escoger el momento más idóneo para enviar la comunicación si es alguna acción 
de marketing directo. 
• Marketing mixto. No olvidar los canales tradicionales para completar las acciones móviles, ya 
que el usuario está acostumbrado a estos medios y por tanto, las marcas presentes en ellos 
pueden gozar de una mejor consideración o estatus.
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5. ESTUDIO DE CASOS PRÁCTICOS 
La  intención  de  este  apartado  es  por  un  lado,  mostrar  una  serie  de  campañas  prácticas 
internacionales que se han realizado a lo  largo de los últimos meses.  Con el  análisis  de las 
mismas, podremos ver el estado real del Mobile Marketing en la práctica de algunas marcas. Se 
verán desde acciones basadas en la mensajería hasta las más recientes basadas en el nuevo 
programa de publicidad móvil de Apple. Acto seguido, se resaltarán los aspectos más remarcables 
en un breve análisis.
5.1. Acciones y campañas lanzadas
5.1.1. Chevrolet EE.UU
CHEVROLET EE.UU59
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Gowalla Austin, Texas Marzo 2010 / 10 días
Formatos Geolocalización, QR, Realidad Aumentada
Target Asistentes al evento SXSW y usuarios de Gowalla.
Objetivo Branding y Promoción en evento.
Acción Con motivo de la celebración del evento y de su papel de patrocinador, Chevrolet presentaba  dos  nuevos  vehículos  (Chevy  Volt  y  Chevy  Cruze)  que  quería 
promocionar de una manera atractiva y diferente. 
El  escenario  era  perfecto  para  testear  una  acción  de  Mobile  Marketing  que 
generara expectación entre los asistentes de manera que se asociara a Chevrolet 
con modernidad e innovación.
59. Chevrolet EE.UU
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Estrategia Se escogió a la empresa local Gowalla, que es una red social de servicios de geolocalización,  para  probar  la  efectividad  del  formato  con  varias  acciones 
dirigidas a sus usuarios. 
La primera de ellas consistía en enviar un mensaje de bienvenida a la llegada al 
aeropuerto de Austin e invitarles a ser trasladados desde el aeropuerto en uno de 
sus vehículos. 
La segunda acción tenía el objetivo de completar un tour establecido por unos 
puntos  concretos  de  la  ciudad  usando  la  propia  aplicación  para  móviles  de 
Gowalla. Si el recorrido era completado, se ofrecía un premio a recoger en un 
stand del show.
Por otra parte, se escogió la utilización de 15 códigos QR diferentes situados en 
25 coches de la marca.  A través de la captura de los mismos, el  usuario era 
redirigido a un sitio móvil que contenía especificaciones técnicas de la parte del 
vehículo donde estaba ubicado el QR.
Por último, también se experimentó con una aplicación llamada Chevy iReveal 
app que mezclaba la realidad Aumentada con la geolocalización. A patir de un 
mapa de la  propia  aplicación,  se invitaba a visitar  los sitios  en los cuales se 
podían visualizar modelos de Chevrolet en 3D a partir de la cámara del móvil. 
Resultados Se  obtuvieron  cientos  de  mensajes  de  bienvenida  leídos  y  40  tours  Gowalla completados. En cuanto a QR, hubieron 3700 interacciones y casi 2 millones de 
posts en blogs y redes sociales comentando las acciones QR llevadas a cabo por 
la marca en el evento.
En lo que se refiere al experimento de realidad aumentada, pese a que iReveal 
app obtuvo 874 descargas, no satisfizo en cuanto a nivel de realismo y estética 
de los modelos 3D. El director de medios sociales de General Motors advertía así 
mismo que se debía aportar algo más en el valor añadido por esta experiencia 
virtual.
En general, la campaña resultó satisfactoria para los objetivos marcados, ya que 
el público se dio cuenta de que la finalidad no era la venta de vehículos, sino la 
de generar expectación y notoriedad. 
Pese  a  los  6  meses  que  faltaban  para  la  salida  al  mercado  de  los  nuevos 
modelos, se generaron más de 13.000 comentarios en las redes sociales en esos 
9 días.
Chevrolet tiene intenciones de destinar el 30% de su presupuesto publicitario del 
2010 a los medios digitales, entre ellos las redes sociales y el móvil.
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5.1.2. Continental Airlines
CONTINENTAL AIRLINES60
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Jumptap, Mediavest EE.UU Verano 2009
Formatos Banner web móvil
Target Edad 25-54, ingresos de +$100.000 y ser viajeros en últimos 3 meses
Objetivo Branding y Redirección tráfico hacia sitio móvil
Acción Existía la necesidad de dar a conocer  la promoción especial  de reducción de precios en los billetes y generar visitas al sitio móvil de Continental, respetando la 
segmentación. 
Estrategia Jumptap  insertó  banners  gráficos  en  las  webs móviles  de  su  red  de  medios acordes a las características de la campaña, resultando los medios:  MSNBC, 
NBA, NBC Sports y NBC Local Integrated Media.
Por otro lado, Jumptap activó un estudio de marca para medir la percepción del 
usuario  de  la  marca  Continental  en el  móvil  así  como medir  su  intención  de 
compra a través del sitio móvil.
Resultados La notoriedad del anuncio creció cerca de un 60% así como la de la Web lo hizo en un 15.4%. La intención de compra global se incrementó en un 22.3% mientras 
que en el móvil lo hizo un 22.2%.
Como comentario, se añade que el objetivo de las aerolíneas es vender el asiento 
adecuado al  pasajero  adecuado  en  el  momento  y  sitios  adecuados.  Por  ese 
motivo,  el  móvil  es  un  instrumento  perfecto  para  dirigirse  a  un  consumidor 
habituado a viajar.
60. Continental Airlines
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5.1.3. H&M 
5.1.3.1. H&M “MyTown – The Blues”
H&M “MyTown – The Blues”61
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
MyTown, MediaCom EE.UU Marzo 2010
Formatos Geolocalización
Target Usuarios de MyTown (radio de acción 200 tiendas H&M)
Objetivo Branding, engagement y atracción visitas a tiendas.
Acción Promocionar la colección “The Blues” a través de la participación en un proyecto conjunto con MyTown, una red social basada en la localización. La intención era 
experimentar  con  esta  nueva  tendencia  basada  en  el  registro  de  la  posición 
geográfica y la generación de tráfico hacia las tiendas.
Estrategia Los usuarios simplemente debían registrar  su paso (check-in)  por  una de las tiendas de H&M o sus cercanías y de este modo eran recompensados con puntos 
virtuales de la aplicación.
Por otro lado, MyTown también habilitó una nueva funcionalidad que permite el 
registro y la introducción de artículos reales a partir de escanear los códigos de 
barras  o  hacer  una  fotografía.  De  esta  manera  se  consigue  un  mayor 
engagement  con  los  usuarios,  que  consiguen  puntos  virtuales  extra  y  la 
participación en un sorteo de una tarjeta regalo por valor de $500.
Resultados Se  acumularon  un  total  de  700.000  check-ins  de  los  más  de  2  millones  de usuarios de MyTown, así como se consiguieron 10.6 millones de impresiones de 
la marca en esta aplicación, ya que llegó a ser la marca de ventas más buscada 
en MyTown durante la campaña. 
Se consiguieron registrar 350.000 artículos en tienda durante la semana en la que 
se aplicó esta funcionalidad.
61. H&M “MyTown – The Blues”
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5.1.3.2. H&M “The Garden Collection”
H&M “The Garden Collection”62
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Phonevalley, 
ZenithOptimedia
Francia Primavera 2010
Formatos SMS & MMS, Banner web móvil
Target Mujeres 25-34
Objetivo Branding, dirigir visitas a tiendas y web móvil
Acción La  intención  era  promover  la  nueva  colección  de  primavera  “The  Garden Collection” en un target muy concreto. Según M:Metrics, existen 3.9 millones de 
mujeres francesas de entre 25-34 años con móvil y de las cuales el 20% navega 
regularmente en su móvil. Por ese motivo, se escogió ese medio.
Estrategia Para la promoción por una parte se enviaron SMS y MMS ofreciendo cupones de descuento para los artículos de la colección al  target  que tenía residencia en 
París y sus suburbios del 23 al 11 de Abril.
Por otro lado, se insertaron banners en las webs móviles de Grazia, Elle, Elle à 
Table,  Elle  Astro,  Hotmail,  Windows Live  Messenger,  SFR Tv,  Yahoo y  en  la 
aplicación para iPhone Aufeminin.com.
Resultados No se han publicado datos estadísticos referentes a los resultados.
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5.1.3.3. H&M “iPhone App”
H&M “iPhone App”63
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Mobiento, ustwo Mundial Agosto 2010
Formatos  Aplicación (iPhone, iPad)
Target Usuarios de iPhone e iPad.
Objetivo Branding, engagement y atracción visitas a tiendas.
Acción La última apuesta realizada por H&M para conquistar a sus clientes habituales ha sido el desarrollo de una aplicación para móvil, disponible gratuitamente en la App 
store de Apple.
Estrategia Con la colaboración de la agencia creativa sueca Mobiento y de la inglesa ustwo, se  ha  desarrollado  una  aplicación  con  diversas  funcionalidades  que  permite 
fortalecer la relación con los usuarios habituales de aplicaciones y clientes de la 
marca. 
Entre las funcionalidades introducidas en la aplicación, destacan el catálogo de la 
colección a través de fotos y vídeos que permite conocer tanto el precio como 
información de cada prenda, el localizador de tiendas próximas, la posibilidad de 
compartir comentarios a través de redes sociales y correo electrónico o la curiosa 
posibilidad de obtener cupones de descuento ocultos que se “desbloquean” y 
aparecen al agitar el móvil. Por otra parte, también ofrece un apartado de noticias 
y blogs sobre la marca.
Esta aplicación representa otro paso más para atraer a usuarios habituales del 
móvil hacia las tiendas, para poder comprobar de primera mano la colección.
Resultados A partir de los resultados de experiencias anteriores, H&M sigue apostando por el móvil y el diálogo con este tipo de usuario. Es pronto para extraer datos de esta 
acción,  pero  representa  un  paso  más  hacia  el  engagement  y  una  forma  de 
mantener alerta y sorprender a sus clientes.
Uno de las posibles mejoras para futuras versiones sería la incorporación de la 
compra desde la propia aplicación.
“I don’t think an application is necessary, but to stay in touch with a mainly young 
audience, it’s a smart move to have a mobile application,” “It’s not yet required,  
but its becoming an expectation, and retailers want to go with the expectations of  
the audience.”  Neil Strother (director de prácticas móviles ABI Reserach)
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5.1.4. Sephora “Beauty to Go”
Sephora USA “Beauty to Go”64
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
EE.UU Agosto,Octubre 2010
Formatos Web móvil y aplicación (Apple).
Target Mujeres 20-60.
Objetivo Branding y engagement.
Acción Según  Julie  Bornstein,  vicepresidenta  de  Sephora  Direct,  el  móvil  presenta enormes  posibilidades  desde  la  perspectiva  de  venta  en  tiendas.  A partir  del 
desarrollo de una web y próximamente una aplicación para iPhone (octubre 2010) 
pretenden habilitar nuevas experiencias in-store y abrir un nuevo canal de ventas 
y de relación con el cliente. 
Estrategia Una  estadística  reciente  publicada  por  Insight  Express  acerca  del  uso  de terminales móviles en tiendas, muestra que un 36% llama a algún conocido en 
busca de opinión o que un 14% ha realizado alguna foto a un producto para 
enviárselo a alguien. Estos datos han sido valorados por Sephora para renovar la 
versión  móvil  de  su  página  web  y  acercar  algunos  de  estos  usos  a  sus 
consumidores.
La estrategia ha sido elaborar un completo sitio  web móvil que permita tanto la 
presentación del catálogo de productos como la compra o incluso el acceso a 
páginas  de Facebook donde se  puedan revisar  opiniones o  exponer  dudas  y 
preguntas acerca de los productos.
Este próximo otoño, Sephora ampliará esta oferta con una aplicación para los 
dispositivos móviles de Apple (iPhone, iPad e iPod Touch) que mejorará la oferta 
de servicios con el escaneo de códigos para incorporar productos a la lista de 
compra, la posibilidad de leer opiniones o la inclusión de vídeos sobre el uso de 
un producto.
Resultados Sin datos al respecto. Es pronto para evaluar el impacto de esta estrategia de Sephora pero aparentemente representa un gran avance para desmarcarse de 
los competidores, así como para experimentar el éxito del m-commerce con la 
inclusión de la compra a través de la propia web móvil o de la aplicación.
Sin duda alguna, Sephora se añade a los comercios que añaden el móvil para 
mejorar la estrategia de ventas, así como la percepción de marca.
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5.1.5. Pizza Hut App
Pizza Hut App65
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
IMC2, QuikOrder EE.UU Agosto-Octubre 2009
Formatos  Aplicación (iPhone, iPod touch)
Target Usuarios de iPhone, especialmente 18-34.
Objetivo Branding, engagement, expansión de ventas.
Acción En el verano de 2009, Pizza Hut se aventuró a desarrollar una aplicación que permitiera hacer pedidos desde la misma de una forma muy creativa y divertida 
gracias al interfaz del iPhone. 
Estrategia Para  el  desarrollo  de  la  aplicación  se  tuvieron  en  cuenta  las  características fundamentales  de  los  terminales  de  Apple,  como  son  el  multi-touch  y  el 
acelerómetro, para proporcionar una experiencia de usuario totalmente atractiva y 
repleta de detalles. De forma que incentiva y facilita el consumo de productos, así 
como refuerza el valor de la marca.
El proceso de confeccionar una pizza arrastrando los ingredientes o escogiendo 
el  tamaño  está  diseñado  de  manera  fácil,  intuitiva  y  muy atractiva  tanto  que 
significa un cambio muy positivo comparado con el pedido telefónico habitual. 
Tanto  es así,  que la  aplicación también incorpora un juego  para disfrutar  del 
momento posterior a la orden del pedido.
Resultados Durante los primeros 3 meses analizados, la aplicación fue un éxito que generó más de  $1  millón  en  ventas  realizadas  a  través  de  la  aplicación.  Incluso  las 
propias campañas de Marketing de la App Store, la incluyeron como muestra de 
la creatividad comercial.
Esta aplicación fue la ganadora de dos categorías en los premios concedidos en 
2009 por la MMA: “Best Mobile Display Campaign” y  “Best Emerging Technology 
Campaign”.
Actualmente la aplicación se ha trasladado a otras plataformas, como el iPad o 
Android como muestra de que la compañía se está volcando en este medio de 
futuro. En una reciente nota de prensa, Brian Niccol CMO de Pizza Hut afirma 
que esperan ver los pedidos móviles representando el 50% del total en un futuro.
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5.1.6. Verizon Droid QR
Verizon Droid QR66
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
ScanLife EE.UU Abril-Agosto 2010
Formatos Códigos QR integrados en diversos medios.
Target Usuarios de Verizon, iPad y público general.
Objetivo Promoción nuevo terminal y tienda de aplicaciones.
Acción Con motivo del lanzamiento al mercado del nuevo Motorola Droid ofrecido por Verizon,  se  decidió  aprovechar  la  promoción  del  mismo  para  dar  a  conocer 
algunas de las aplicaciones de Android disponibles.
Estrategia Se realizó una campaña integrada en diversos medios como prensa tradicional, e-mails,  puntos  de  distribución  de  Verizon,  así  como  sitios  web  o  anuncios 
dirigidos a usuarios del iPad.
Los  anuncios  incluían  uno  o  diversos  códigos  QR  relacionados  con  las 
aplicaciones  más  descargadas  y  valoradas  del  Android  Market.  Así  mismo, 
también incorporaba las instrucciones para descargar la aplicación de ScanLife a 
través de SMS para leer los códigos QR.
Se optó por los códigos QR porque se pretendía integrar diversos medios de 
publicación gráficos, desde prensa y web hasta carteles publicitarios de Verizon 
en las mismas tiendas. El QR era el formato que permitía dotar de interactividad 
al  medio,  ya  que  se  podía  acceder  rápidamente  al  sitio  de  descarga  de  la 
aplicación promocionada con tan solo escanear el QR. 
Por otro lado, si el acceso se realizaba desde otro tipo de teléfono que no fuera 
Android, el QR redirigía a un sitio web móvil que detallaba las características del 
Droid, así como de las aplicaciones disponibles para el mismo.
Resultados Campaña más exitosa de ScanLife en Norte América hasta la fecha, obteniendo hasta la fecha 200.000 escaneos en 5 meses.
La mayoría de accesos se realizaron desde dispositivos Android (87%) y el perfil 
del usuario que interactuaba con el QR era en un 67% un hombre de entre 18 y 
44 años.
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5.1.7. Buick Lacrosse
Buick Lacrosse67
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Greystripe EE.UU Diciembre 2009 - Abril 2010
Formatos Immersion Ad (Advergaming, Vídeo, web móvil) 
Target Público general.
Objetivo Reconocimiento de marca, Promoción modelo Lacrosse
Acción La finalidad era aumentar los índices de reconocimiento de marca y la intención de compra de cara a la promoción del nuevo modelo Buick Lacrosse. Para ello se 
escogió  un  formato  de  esponsorización  de  aplicación  llevado  a  cabo  por  su 
partner Greystripe, un Mobile Ad Network.
Estrategias Se partió  del  programa “Immersion Ad” de Greystripe ofrece la  posibilidad de combinar diversos formatos con tal de aumentar el engagement del usuario, de 
manera  muy  similar  al  reciente  programa iAd  de  Apple.  Lo  que  básicamente 
ofrece es la inserción de pequeñas aplicaciones dentro de otra aplicación,  de 
manera que resulte patrocinada por el anunciante. 
En el caso de Buick, se escogieron principalmente tres formatos: advergaming, 
vídeo y web móvil. Al final del juego patrocinado, se insertaba una aplicación que 
contenía entre otros un juego basado en “Simmon says” pero contextualizado al 
sistema de energía del nuevo modelo Lacrosse. Por otra lado, además del juego 
se podía acceder a vídeos del Buick Lacrosse y a un enlace que redirigía a la 
web móvil de Buick.
El hecho de insertar un advergaming es una práctica muy utiizada para aumentar 
el porcentaje de persistencia de la acción publicitaria en el consumidor, como se 
apunta en los resultados de la campaña.
Resultados El tiempo medio de interacción con el anuncio fue de 28 segundos por usuario. Aquellos que jugaron con el juego de Buick lo hicieron de media 2 minutos y 42 
segundos. Mientras que se consiguió un CTR del 3.7% hacia el sitio de Buick.
El objetivo de incrementar el reconocimiento de marca se incrementó en un 21%, 
el intento de compra entre aquellos usuarios expuestos a la acción aumentó el 
35% y el 53% de usuarios recordó la campaña móvil.
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5.1.8. Newport Beach Film Festival
Newport Beach Film Festival68
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Textopoly EE.UU Marzo - Abril 2010
Formatos SMS, web móvil, redes sociales.
Target Asistentes habituales y fans del cine.
Objetivo Conocimiento de marca (nuevo target), ofrecer servicios información.
Acción La edición 2010 del festival californiano de cine además de ofrecer acceso móvil a información sobre el mismo, perseguía el objetivo de darse a conocer entre un 
nuevo público más joven, ya que el 50% era mayor de 45 años.
Estrategia Debido a la intención de extenderse entre un nuevo público, se decidió el uso de las nuevas herramientas más utilizadas por ese segmento de la  población,  el 
móvil  y  las  redes  sociales.  Por  ello  se  ideó  una estrategia  de  integración  de 
ambas, que también sirviera para afianzar a los espectadores habituales.
Por ello  se creó una estrategia  viral  a través del  móvil  que ofrecía un mayor 
complicidad con el usuario, de manera que se le ofrecían sorteos, entrevistas 
especiales,  eventos,  etc.  Mientras  que  a  través  del  sitio  móvil  se  ofrecían 
servicios de información acerca de la programación y cambios surgidos.
Se crearon programas de opt-in a través del perfil creado de Facebook y de SMS, 
así como se crearon anuncios en periódicos como Los Angeles Times o New York 
Times que recordaban sorteos de entradas a través del móvil.
A través de alertas SMS también se produjeron múltiples ventas de última hora.
Resultados Tanto  los  medios  sociales  como el  club  móvil  experimentaron  un  crecimiento considerable en sus miembros, aumentando así sus bases de datos en vista a 
futuras ediciones. Como dato, el 21% de los fans de la red social también se 
unieron al club móvil. Hecho que confirma la correlación entre redes sociales y 
actividad móvil.
En cuanto a su sitio móvil, experimentó un enorme número de visitas durante el 
festival con una visita media de 1 minuto y 30 segundos.
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5.1.9. Autoweek App
Autoweek App69
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
AdMob Mundial Noviembre 2009 / 2 días
Formatos Aplicación iPhone
Target Público general.
Objetivo Conocimiento de marca y promoción de la propia aplicación.
Acción Autoweek es un magazine tradicionalmente escrito que ha visto la necesidad de dar el salto hacia el móvil y cautivar a nuevos usuarios. Por ello, complementó la 
publicación web con el desarrollo de una aplicación para iPhone.
Estrategia Para dar a conocer la aplicación y provocar así su descarga, era necesaria la promoción  de  la  misma  a  través  de  la  App  Store,  por  ello  contó  con  la 
colaboración de AdMob. Gracias a su red de medios, Autoweek logró publicar 
anuncios en más de 3.000 aplicaciones además de la base de datos propia.
Además de cuidar el  ranking de descargas logradas, Autoweek se encarga de 
actualizar la aplicación frecuentemente con tal de mantener la relación con los 
usuarios móviles.
Por  otro  lado,  dado  el  papel  de  AdMob  también  se  consideró  oportuno 
implementar el SDK para iPhone de AdMob en la propia aplicación de Autoweek 
para publicar anuncios de otros anunciantes y monetizar así el espacio de su 
aplicación.
Resultados Con  solamente  2  días  de  promoción  de  la  aplicación,  las  descargas  se cuadriplicaron con respecto a la semana anterior a la promoción, de tal forma que 
pasó de la posición 37 a la 10 del ranking en la categoría de novedades. 
Gracias a la monetización de su aplicación y al aumento de usuarios, Autoweek 
consiguió cubrir los gastos del desarrollo e incluso conseguir beneficios.
Como consecuencia de las descargas, en la semana posterior a la promoción, en 
dos días a nivel internacional se situó entre las 10 primeras en UK, Australia y 
Canadá.
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5.1.10. Adidas Originals collection
Adidas Originals collection70
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Isobar, AdMob EE.UU Enero 2009
Formatos Banner web móvil
Target Jóvenes universitarios.
Objetivo Conocimiento de marca y promoción colección vintage.
Acción Necesidad de promocionar la nueva colección de ropa urbana vintage y calzado inspirada en los 70's y 80's, principalmente entre los jóvenes universitarios.
Además de aumentar el grado de conocimiento de la marca, también se intentaba 
asociar los valores de originalidad con la marca de calzado de baloncesto Adidas 
Superstar.
Estrategia La estrategia se desarrolló a principios del 2009 y consistió en la inserción de banners en los principales espacios de publicación de la red de AdMob, entre los 
cuales  figuraban el  portal  de entradas de cine  MovieTickets.com y la  cadena 
deportiva  CBS Sports.  El  objetivo  era  conducir  tráfico  hacia  la  web móvil  de 
Adidas y provocar acciones concretas en la misma, entre ellas, la reproducción 
de vídeos y la descarga de tonos y fondos de escritorio. 
La propia web permitía seleccionar pistas de música de diferentes artistas del 
momento y géneros así como la descarga como tono de llamada o el envío a 
amigos. También se tenía la posibilidad de registrarse para recibir más tonos en 
el  futuro.  Por  otro  lado también notifica  las tiendas cercanas a  partir  del  C.P 
facilitado por el usuario.
Resultados La campaña condujo a más de 290.000 visitas al sitio móvil, con una media de 2.9  páginas  por  usuario  visitadas.  Éstas  provocaron  la  descarga  de  más  de 
100.000 tonos de llamada y se enviaron más de 10.000 a amigos desde el sitio.
Del estudio de marca desarrollado por AdMob también se concluye que se logró 
incrementar  un  19%  el  intento  de  recomendación  y  un  34%  el  mensaje  de 
asociación respecto al grupo de control.
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5.1.11. Nissan LEAF iAd
Nissan LEAF iAd71
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Apple EE.UU Julio 2010 – Marzo 2011
Formatos iAd (Aplicaciones en iPhone e iPod Touch)
Target Usuarios de Apple segmentados por edad, sexo e ingresos.
Objetivo Conciencia de marca y promoción nuevo modelo LEAF.
Acción Promoción del nuevo modelo LEAF, que es el primer modelo totalmente eléctrico disponible en EE.UU. Intención de ser la primera y única marca presente en el 
nuevo programa de Marketing móvil de Apple, iAd.
La campaña está orientada a aplicaciones de categorías deportivas, información 
general y de entretenimiento. 
Estrategia El hecho de compartir los valores de diseño, innovación y experiencia de usuario con Apple son los factores que incentivan a Nissan a lanzar una campaña única, 
siendo  reconocida  como  una  de  las  primeras  marcas  en  involucrarse  en  el 
programa iAd.
La aplicación de iAd incluye una página con imágenes del coche, una página con 
especificaciones y otra que presenta un gráfico interactivo que informa de las 
millas que permite recorrer el coche con $1 de combustible comparado con otros 
modelos conocidos. Adicionalmente, contiene una página que permite participar 
en el sorteo de un LEAF después de escoger el color agitando el terminal.
Resultados Sin datos. El modelo será lanzado en EE.UU y Japón el próximo diciembre y la campaña finaliza el próximo mes de marzo.
Para  el  diseño  de  esta  primera  campaña,  Apple  y  Nissan  han  trabajado 
conjuntamente con tal de asegurar el éxito de la campaña. El hecho de incluir el 
sorteo  de  un  coche,  seguramente  será  la  clave  para  elevar  el  índice  y  la 
interacción de esta campaña. 
Próximamente,  Nissan prevé lanzar  otra  campaña este  otoño para  el  modelo 
deportivo Juke.
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5.1.12. Cross Forward Consulting - Audiobooks Premium: caso iAd 
Cross Forward Consulting - Audiobooks Premium: caso iAd72
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
Apple EE.UU 19 -25 Agosto 2010
Formatos iAd para desarrolladores (Banner)
Target Usuarios de Apple.
Objetivo Promoción de aplicación
Acción Esta empresa dedicada al desarrollo de aplicaciones, optó por el programa iAd dedicado a desarrolladores, con tal de publicitar la nueva aplicación Audiobooks 
Premium entre los nuevos usuarios que no la conocían a través de la App Store. 
Esta aplicación ha conseguido 1.6 millones de descargas y ha estado en el top 10 
de su categoría durante un largo periodo.
Estrategia Para  implementar  la  campaña,  lo  único  que  debían  facilitar  era  un  banner diseñado con tal de atraer la atención del usuario. Ya que el coste de la campaña 
se basaba en el CPC de $0.25, se decidió crear un banner informativo, más que 
atractivo,  de  manera  que  se  optimizara  el  CTR  y  solamente  los  usuarios 
interesados realizaran el clic.
El  programa  iAd  para  desarrolladores  al  hacer  clic  sobre  el  banner  utiliza 
únicamente una simulación de la App store que permite comprar la aplicación. Es 
decir, que no permite desarrollar una aplicación basada en HTML5 que muestre 
de manera atractiva las características de la aplicación.
Después  de  programar  el  presupuesto,  Apple  facilita  un  sitio  web  a  una 
plataforma de monitorización de resultados en tiempo real y una buena atención 
al cliente según el anunciante.
La  segmentación  de  la  campaña  se  realiza  de  manera  automática  según  la 
predicción de los algoritmos de Apple que van aprendiendo de los resultados de 
los primeros días de la campaña. 
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Resultados Los resultados fueron decepcionantes,  ya que durante los 7 días que duró la campaña, únicamente se obtuvieron 84 descargas de la aplicación que tiene un 
precio de $0.99, lo que significa un gasto de $15 por descarga. 
En total se gastaron unos $1.250 en conseguir  2.052.929 de impresiones y 5.007 
clics, lo que representa un CTR del 0.24%.Pese a reajustar el presupuesto diario 
con tal de modificar el target tras los primeros 4 días, los resultados no mejoraron.
La única ventaja de iAd radica en la experiencia de la aplicación desarrollada 
sobre el banner para promocionar la propia aplicación y eso en el caso de la 
versión para promociones de desarrolladores no está contemplado, lo que resta 
potencia al formato.
5.1.13. Cross Forward Consulting - Audiobooks Premium: caso AdMob 
Cross Forward Consulting - Audiobooks Premium: caso AdMob
Agencia / Partner  Lugar Fecha / Duración
AdMob EE.UU 19 -25 Agosto 2010
Formatos Banner móvil AdMob
Target Ad Network AdMob
Objetivo Promoción de aplicación
Acción Comparar la efectividad de iAd con la de AdMob, en cuanto a impresiones y CTR, ya que AdMob no facilita datos de resultados de descargas asociadas.
Estrategia Insertar el mismo banner en la red de anunciantes de AdMob durante el mismo periodo y con un presupuesto de $75.
Resultados Los resultados fueron muy diferentes,  ya que durante  los 7  días que duró la campaña, se obtuvieron  145.093 de impresiones y 1,944 clics, lo que representa 
un CTR del 1.34% y un CPC de $0.04.  Estos datos sitúan a AdMob 6 veces más 
económico que iAd y obteniendo un CTR 5.5 veces superior. 
David Smith, anunciante, concluye que estos resultados no le sorprenden, ya que 
el principal motivo de compra de una aplicación se basa en la recomendación de 
alguien o en las estadísticas de los rankings en las tiendas de aplicaciones, no en 
la publicidad.
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5.2. Análisis de las acciones
En el apartado anterior se han presentado una quincena de casos o acciones llevadas a cabo durante el 
último  año.  Se  ha  intentado  que  la  selección  representara  los  formatos  más  relevantes  y  actuales 
comentados en apartados anteriores, dejando de lado simples prácticas mayormente extendidas como por 
ejemplo  las  basadas  en  el  envío  masivo  de  mensajería.  En  resumidas  cuentas,  se  han  escogido  las 
prácticas que en mi opinión han destacado ya sea por su creatividad, originalidad o por su novedad y que 
pueden servir como modelo de tendencias en las acciones de marketing a corto o medio plazo.
A continuación, se pasa a extraer brevemente algunas de las conclusiones y los puntos más destacables de 
los casos.
En primer lugar, vemos que los objetivos de las acciones se resumirían en dos conceptos: fortalecer el 
Branding y el Engagement con el consumidor. Hay que tener presente que en la mayoría de los casos la 
intención era renovar la imagen  y los valores asociados a la marca a través de un tipo de Marketing mucho 
más atractivo, moderno y tecnológico. Así pues, las expectativas de resultados brillantes quedaba relegadas 
a  la  innovación  y  la  experimentación  en  muchos de  los  casos.  En  este  sentido,  podemos asociar  las 
campañas de los tres fabricantes de automóviles: Chevrolet, Buick y Nissan. Los principales objetivos de los 
tres era renovar la imagen de la marca, de tal modo que se asociara a tecnología e innovación, dos valores 
esenciales para marcas de automóviles. Tal y como apuntaba el vicepresidente de Marketing de Nissan en 
EE.UU:  “Nissan has always been at the forefront of innovation in marketing, as well  as in our cars and  
trucks, so to be the first and only automotive brand on iAd was a natural extension of that approach”73.
Por otro lado,  también hemos visto que este sentimiento de innovación y vanguardia es referente para 
marcas de moda y de belleza, como H&M y Sephora. Ambas marcas han lanzado novedosas campañas 
que  incluían  una  novedosa  web  móvil  como  una  aplicación  para  móvil.  En  el  caso  de  Sephora,  se 
remarcaba un estudio acerca de la actitud y las necesidades de los consumidores en la propia tienda y se 
extraía que en la mayoría de casos, la opinión acerca de un producto era clave para realizar una compra, 
por tanto tenía sentido construir una herramienta para publicar y consultar las experiencias y opiniones sus 
propios consumidores.  Por  otro  lado,  en el  caso de H&M, se optó por experimentar  los resultados del 
geomarketing ligado a las redes sociales y al couponing para reconducir a sus clientes habituales hacia las 
tiendas.  Esta  estrategia  tiene  cierto  sentido  debido  al  tipo  de  target  de  esta  marca,  totalmente  joven 
acostumbrado al uso de las redes sociales y el móvil y entusiasta de los descuentos.
En segundo lugar, destacamos a nivel general, la adecuación de los contenidos utilizados por las acciones 
publicitarias. Tanto en el caso de H&M como de Sephora se ha intentado cubrir una necesidad u ofrecer 
algo bien valorado por sus consumidores con tal de fortalecer la relación y por tanto, su lealtad. En el caso 
de otras acciones expuestas, como por ejemplo la del festival de Newport, parte de la acción consistía en 
ofrecer el acceso a información de utilidad referente al propio festival, como programaciones, eventos o 
novedades. Como se ha comentado a lo largo del proyecto, este paso es esencial con tal de mantener la 
atención del usuario y ser bien percibido en futuras acciones y es aquí donde las marcas deben hacer 
especial hincapié.
En tercer lugar, hay que resaltar como en algunos casos se ha logrado alcanzar con éxito la combinación de 
soportes y de formatos con tal de multiplicar la eficacia de la acción de Marketing Móvil. En este aspecto, 
podemos  comentar  el  caso  planteado  por  Chevrolet,  que  supo  combinar  perfectamente  el  uso  del 
73. Nissan LEAF iAd
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geomarketing con los QR de manera que satisficieran las necesidades de un entorno móvil a la vez que 
informativo y novedoso. Es necesario mencionar el atrevimiento de esta marca al arriesgarse a probar la 
realidad aumentada con finalidad publicitaria, pese a su poca madurez. Por otro lado, el festival de Newport 
consiguió crear un vínculo entre medios tradicionales como la prensa, redes sociales y el móvil, con tal de 
lograr llegar a una audiencia totalmente diferente, mucho más joven y dinámica.
Por último, vamos a comentar  los últimos dos casos,  que se corresponden a una comparación de los 
resultados aportados por la experiencia de las Mobile Ad Networks,  en concreto de AdMob, frente a la 
naciente iAd de Apple. Hay que destacar que la vida del programa iAd es todavía muy corta (poco más de 
un  par  de  meses)  como  para  generalizar  resultados,  sin  embargo  me  parece  interesante  mostrar  la 
experiencia y el punto de vista de un anunciante en la modalidad de desarrollador.
Uno de los puntos más criticados entre las principales figuras del Mobile Marketing es el hecho de si el 
universo Apple resulta demasiado cerrado y limitado a la hora de implementar una campaña comparado con 
el precio de la campaña. En este caso, se ha visto que no tiene sentido encarecer el precio de la acción 
siempre y cuando no se ofrezca algo totalmente novedoso, emotivo e interactivo, como se define desde 
Apple. Como comenta el propio anunciante responsable de la acción, no se permitió de momento el hecho 
de desarrollar una aplicación que contuviera contenidos acerca del producto a promocionar. La compra de 
una aplicación está basada en la opinión y la valoración de otros usuarios de la misma, así que el hecho de 
incorporar este dato a una aplicación asociada a la campaña puede representar una fácil  solución para 
aumentar la efectividad o por lo menos, justificar el precio de la acción.
5.2.1. Retorno sobre la Inversión
Como bien se ha expuesto en apartados anteriores, la última fase de toda campaña desarrollada es la 
evaluación y análisis de los resultados obtenidos, con tal de extraer en la media que sea posible el Retorno 
sobre la Inversión realizada y, por tanto, la rentabilidad de la campaña. Debido al carácter público de los 
datos expuestos en la quincena de campañas expuestas es muy difícil obtener datos económicos referentes 
tanto a los costes como a la valoración económica del retorno, pese a alguna acción concreta como es el 
caso de Cross Forward Consulting.
Aunque los costes son relativamente sencillos de estimar, otra cuestión mucho más compleja y delicada es 
el hecho de detallar y cuantificar cada uno de los factores que componen el ROA, y más concretamente 
aquellos sumandos de carácter más intangible, como son la viralidad o el Engagement. Dos factores que 
son  muy  fácilmente  influenciados  por  otras  campañas  lanzadas  simultáneamente  en  otros  medios 
complementarios.
A todo ello, se suma la cuestión de hasta qué punto tiene sentido realizar un análisis de tipo cuantitativo 
cuando realmente tiene más sentido el  punto de vista cualitativo. Es decir,  en la mayoría de los casos 
analizados, existía una base común que llevaba a las marcas a emprender nuevas estrategias ligadas a 
este  nuevo  canal:  la  necesidad  de  estar  presente  en  un  medio  que  cada  vez  ocupa  más  tiempo  al 
consumidor y que permite establecer un tipo de acercamiento constante y dinámico. De la misma forma que 
también permite obtener otros beneficios como el hecho de transmitir  una imagen de modernidad y de 
renovación de la marca, como es el caso experimentado en las acciones de Nissan o Chevrolet.
Así pues, actualmente estamos en una fase en la que el ROI puede quedar relevado a un segundo plano en 
la estrategia de planificación de las acciones para muchas marcas, ya que el hecho de experimentar con el 
nuevo canal pasa a ser prioritario. Sin embargo, en el momento en que se alcance una mayor madurez, 
será necesario un análisis más exhaustivo que permita escoger uno u otro canal en función del objetivo 
prioritario de determinada campaña.
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Llegados a este punto es necesario hacer un balance de lo expuesto a lo largo del Proyecto con 
tal de extraer unas conclusiones relativas a los objetivos inicialmente planteados. 
1. La importancia de los medios digitales. La tecnología ha evolucionado provocando un cambio 
en los hábitos de los consumidores y por tanto, una migración de las audiencias hacia los medios 
digitales,  centrándose  principalmente  en  Internet  y  en  el  móvil.  Por  ello  el  Marketing  debe 
adaptarse a medida que el consumidor cambia.
2. El  móvil  tiene capacidad integradora.  Tiene la  capacidad de integrar el  acceso a diversos 
medios como son la radio, Internet o la televisión. Además sirve como soporte para otros medios 
tradicionales, como por ejemplo la prensa escrita y permite dotarlos de interactividad.
3. El móvil habilita el Marketing personal y contextual. El hecho de que sea un medio totalmente 
personal  permite  dirigirse  inequívocamente  al  consumidor  en  el  momento  más  adecuado 
utilizando datos de localización. Este hecho junto a la evolución del comercio móvil, hace que sea 
un medio ideal para influir en las últimas fases relativas a la adquisición de productos.
4. El móvil ofrece nuevos formatos publicitarios. Nuevos modelos de negocio se aprovechan de 
los  formatos  introducidos  por  el  móvil.  Estas  nuevas  formas  de  Marketing  sacan  partido  de 
funcionalidades características como la combinación entre movilidad y el engagement móvil.
5. El móvil favorece la medición objetiva de resultados.  Los resultados de las campañas de 
Marketing han ido acompañados hasta la aparición de Internet de suposiciones estadísticas e 
imprecisas. El móvil se aprovecha de las técnicas de medición introducidas por Internet y permite 
ofrecer un análisis objetivo de los impactos en tiempo casi real, lo que permite aprender de la 
experiencia y adaptar futuras acciones.
6. El éxito del Mobile Marketing se basa en el permiso del usuario. Las claves para una práctica 
exitosa se basan en respetar en todo momento los derechos de privacidad del consumidor. Esto 
se consigue a través de la notificación y obtención del consentimiento para ser incluido en un 
programa  publicitario  (Permission  Marketing).  La  actitud  y  la  predisposición  del  consumidor 
determina los resultados de la campaña, por tanto su aceptación es básica.
7. Contenido  atractivo.  Junto  con  el  Permission  Marketing,  el  hecho  de  ofrecer  un  contenido 
valorado por el consumidor, es básico para mantener el diálogo y el engagement establecido por 
el  canal.  Para  ello,  cobra  especial  importancia  la  gestión  de  la  información  relativa  a  cada 
consumidor y la correcta gestión del CRM. Los contenidos más atractivos por los usuarios son los 
cupones, las aplicaciones, minutos gratuitos o el hecho de acceder a información acorde con sus 
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gustos.
8. Existen barreras sociales. El principal obstáculo que debe salvar el Mobile Marketing para lograr 
el éxito es la percepción de la publicidad por parte consumidor. La práctica llevada a cabo hasta 
ahora en otros medios se cataloga como invasiva y  de poco valor  y  se ha demostrado que 
condiciona la actitud de antemano. Por otro lado, la edad también es otra barrera social ya que a 
medida que subimos en la edad de la segmentación, el número de formatos válidos disminuye.
9. Inversiones  crecientes  en  Marketing  Móvil.  En  los  últimos  dos  años  este  sector  ha 
experimentado un crecimiento importante a partir de la irrupción y el éxito del iPhone y servicios 
derivados, como las aplicaciones. La adopción y expansión de este fenómeno en la sociedad ha 
conseguido atraer  la atención de las inversiones publicitarias y poco a poco pasa de ser  un 
experimento a una realidad.
10. La  vida  es  móvil  y  evoluciona.  El  móvil  es  uno  de  los  iconos  más  representativos  de  la 
movilidad, pero no el único. Muchos otros dispositivos personales aparecen o están presentes en 
el mercado como por ejemplo iPads, ebooks o reproductores musicales. Todos ellos comparten 
como características la movilidad y la conectividad, dos valores básicos de la sociedad actual. El 
Marketing pues,  debe  adaptarse  a  la  fragmentación y  a  los  nuevos  hábitos,  de  manera que 
incorporar los estos medios es básico para entender y satisfacer las necesidades del consumidor.
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A Acelerómetro
Instrumento  que  mide  la  aceleración  del  dispositivo  y  permite  por 
ejemplo rotar la pantalla si se gira el terminal. 
A.I.D.A.
(Attention Interest  Desire Action).  Modelo utilizado en la Planificación 
Estratégica  de  Marketing  y  que  describe  las  cuatro  etapas  del 
consumidor en la compra de un producto.
Android
Sistema Operativo desarrollado por Google para terminales móviles.  Es 
incorporado por más de 14 fabricantes actualmente y la versión más 
reciente es la 2.2.
Ad server
Es un sistema informático que recibe peticiones a las que responde 
enviando un contenido publicitario. El servidor se encarga de enviar el 
contenido  más  adecuado  dependiendo  del  tipo  de  usuario  y  de 
contabilizar impresiones y clics para las estadísticas. 
B
Banner
Forma de presentar publicidad en un sitio web. Consiste en una imagen, 
a veces interactiva y animada, que muestra un producto o servicio y 
cuyo  objetivo  es  que  el  visitante  pulse  en  ella  para  ampliar  la 
información que contiene. 
Bidi
Código bidimensional propiedad de Movistar que se asemeja al QR y 
que es utilizado con propósitos de Marketing Móvil.
Branding Significa generar y potenciar la imagen de marca. 
C CDMA
(Code Division Multiple Access). Técnica de multiplexación o control de 
acceso al medio empleado en comunicaciones móviles.
CPC (Cost Per Click). Coste asociado a hacer clic en un banner.
CPM (Cost Per Mille). Indica el precio de mil impresiones publicitarias.
CRM
(Customer Relationship Management). Gestión o administración de la 
relacion con los clientes
CTIA International Association for the Wireless Telecommunications Industry
CTR
(Click Through Rate). Ratio indicadora de la eficacia de una campaña 
publicitaria online. Número de clics entre el número de impresiones.
E Engagement 
Se basa en crear experiencias para el cliente alrededor de la marca 
consiguiendo  su  involucración  y  creando  un  compromiso  mútuo. 
E=MM*Comunidades
F Frecuencia El número de veces que se publica un anuncio para un mismo usuario. 
G GRP
(Gross Rating Points). Porcentaje que mide la presión ejercida por una 
campaña publicitaria durante un tiempo determinado. 
GRP= Cobertura(%) x Frecuencia Media
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GRPS
(General Packet Radio Service). Extensión del GSM para la transmisión 
de datos no conmutada y que así, habilita conexiones de datos.
GSM
(Global System for Mobile communications). Estándar de sistemas de 
telefonía móvil.
H
HTML5
(HyperText  Markup  Language,  versión  5).  Es  la  quinta  revisión 
importante  del  lenguaje  básico  de  la  World  Wide  Web,  el  HTML. 
Incorpora  nuevas  funcionalidades  adaptadas  a  las  necesidades 
actuales, como la incorporación de etiquetas para contenido multimedia 
(audio, video).
I iAd
Programa  de  Marketing  Móvil  lanzado  por  Apple  basado  en  unir 
interactividad con emotividad. Crea un nuevo formato a medio camino 
entre un banner y una aplicación publicitaria.
iOS4
Última versión del sistema operativo de Apple para dispositivos móviles 
como iPhone, iPad o iPod Touch.
IMB
(Integrated Mobile Broadcast). Forma parte de la Release 8 del 3GPP y 
permitiría  distribuir  señales  de  televisión  a  un  coste  más  reducido, 
utilizando  las  frecuencias  adyacentes  en  la  banda  de  UMTS.  Esta 
opción  pemitiría  difundir  hasta  45 canales  distintos  con  un  coste  de 
implementación bajo.
Interstitial
Anuncio que aparece por poco tiempo antes de que se pueda ver la 
página o el contenido al que el usuario estaba accediendo. 
J Joint-venture
Acción conjunta de dos empresas para la consecución de un proyecto 
común a largo plazo.
K Keyword
Palabra clave.  Los sitios web tienen palabras clave que son las que 
selecciona  la  empresa,  con  las  que  desea  ser  encontrado.  También 
aplicado a SMS cortos.
L LBA
(Location Based Advertising). Nueva herramienta de Marketing basado 
en el envío de contenido publicitario a dispositivos móviles teniendo en 
cuenta la información de geolocalización del propio usuario.
LBS
(Location-Based  Services).  Servicios  pensados  para  ser  utilizados 
desde  dispositivos  móviles  que  utilizan  información  de  localización. 
Generalmente suelen ser aplicaciones.
Likert
Escala psicométrica utilizada en cuestionarios de investigación. Utiliza 
el uso de niveles para situar las respuestas, generalmente de 5 a 7.
M MMA
(Mobile  Marketing  Association).  Asociación  mundial  de  agentes 
especializados  en  Mobile  Marketing  y  que  agrupa  anunciantes, 
agencias, operadoras y Pymes del sector.
Mobile Ad 
Network
Empresa dedicada a insertar anuncios en los espacios de su red de 
publishers según los requisitios de los anunciantes, a partir del uso de 
Ad Servers.
MVNO
(Mobile  Virtual  Network  Operator).  Operador  que  reutiliza  la 
infraestructura de red propia de un operador móvil ya que no dispone de 
concesión de espectro de frecuencia.
N NFC
(Near  Field  Communications).  Comunicación  basada en  una  interfaz 
inalámbrica  y  entre  dos  entidades,  ya  sean  dispositivos  o  tarjetas 
inteligentes. Protocolo utilizado para el pago con el móvil.
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Nueva 
Economía
La  nueva  economía  es  un  término  de  finales  de  los  años  90  para 
describir la evolución económica, en los Estados Unidos y otros países 
desarrollados,  de  una  economía  basada  principalmente  en  la 
fabricación y la industria a una economía basada en el conocimiento, 
debido en parte a los nuevos progresos en tecnología y en parte a la 
globalización económica.
O Opt-in
Se denomina a toda acción opcional de entrar a formar parte en un 
programa de Advertising. En cualquier momento se puede abandonar. 
personas se han dado de alta voluntariamente y pueden darse de baja 
fácilmente y en cualquier momento. 
P Pandora
Servicio gratuito de radio por Internet en EE.UU que sugiere la música 
según nuestros gustos y aprende de forma dinámica.
PDA
(Personal  Digital  Assistant).  Nombre  recibido  por  los  primeros 
terminales móviles inteligentes como Agendas personales o Pocket PC.
Permission 
Marketing
Es una manera de marketing en la que se pretende conseguir que los 
consumidores otorguen su permiso para recibir publicidad. 
Pull
Estrategia de Marketing en la cual el contenido es demandado por el 
consumidor.
Push
Estrategia  de  Marketing  en  la  cual  el  contenido  es  originado  por  el 
anunciante.
Q QR
(Quick  Response  barcode).  Código  bi-dimensional  utilizado  para  el 
almacenamiento  de  información  y  aplicado  a  acciones  de  Marketing 
Móvil que aprovechan la captura óptica a partir de la cámara.
R Revenue 
Sharing
Modelo de negocio basado en el  reparto de los beneficios, según la 
inversión y el papel desempeñado.
RFID
(Radio  Frequency  Identification).  Sistema  de  almacenamiento  y 
recuperación  de  datos  remoto  que  usa  dispositivos  denominados 
etiquetas,  tarjetas,  transpondedores  o  tags  RFID  para  transmitir  la 
identidad de un objeto de manera automática.
ROA
(Return  On  Advertisement).  Medida  de  la  eficacia  de  una  acción 
publicitaria, a través del retorno económico generado.
ROI
(Return On Investment). Medida de la eficacia de una inversión, a través 
del retorno económico generado.
RSS
(RDF Site Summary). Formato XML para actualizar contenido web de 
manera rápida sin necesidad de un navegador.
S
Segmentación
Proceso por el que se selecciona un conjunto de usuarios dentro de del 
total  de  usuarios.  Tiene  como objetivo  ofrecer  productos  específicos 
para cada usuario con un perfil distinto. Se suele segmentar en función 
del país, edad, intereses, nivel económico, sexo, etc. 
SEO
(Search Engine Optimization). Medición y recuperación de información 
en la base de datos de los grandes motores de búsqueda de Internet, 
acerca de la posición de una determinada web.
Spotify
Servicio  de  música  gratuita  o  ofrecida  a  través  de  streaming  y 
subvencionada  por  publicidad.  El  modelo  Premium  elimina  esta 
publicidad y permite utilizarse también en el móvil.
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T TAM
(Technology  Acceptance  Model).  Modelo  dentro  de  la  teoría  de  los 
sistemas de la Información que intenta explicar la aceptación por parte 
del consumidor de una tecnología.
Target
Público  objetivo.  Es  el  tipo  de  personas  a  las  que  se  dirige  una 
campaña de publicidad.
Tiickr
Servicio que se basa en la recomendación de productos a través de las 
redes sociales. Utiliza el principio de voz-oreja en la web.
U
UIT
( Unión Internacional Telecommunications). La UIT es la organización 
más  importante  de  las  Naciones  Unidas  en  lo  que  concierne  a  las 
tecnologías  de  la  información  y  la  comunicación  y  comprende  tres 
áreas: Radiocomunicaciones (UIT-R),Normalización (UIT-T) y Desarrollo 
(UIT-D).
UMTS
(Universal Mobile Telecommunications System). Tecnología usada por 
los móviles  de tercera  generación capaz  de  servir  una velocidad de 
acceso a Internet elevada y audio y voz simultáneamente.
UTRAN
(UMTS Terrestial Radio Access Network). Red de acceso destinada a 
conectar los terminales móviles al núcleo de red de UMTS. Formado por 
estaciones base y elementos de transmisión radio.
V Visitantes 
únicos
Los visitantes que han accedido a un sitio web, sin contabilizar varias 
veces y como visitantes distintos. El número de usuarios reales de una 
web será menor que el número de visitas. 
W
WAP
(Wireless  Application  Protocol).  Especificación  de  un  entorno  de 
aplicación  y  de  un  conjunto  de  protocolos  de  comunicaciones  para 
normalizar  el  modo en  que los  dispositivos  inalámbricos,  se  pueden 
utilizar para acceder a correo electrónico, grupo de noticias y otros.
WiFi
(Wireless  Fidelity).  Conjunto  de  estándares  de  compatibilidad  para 
comunicaciones de redes locales sin hilos.
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